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Die fortwährende Entwicklung unserer Gesellschaft lässt auch im Markt für Fitnessstudios neue 
und interessante Tendenzen erkennen. Diesen Status quo einerseits einmal empirisch aufzuzei-
gen und andererseits den zu beobachtenden Trend zur digitalen Fitness in stationären Fitness-
analgen näher zu untersuchen, sind Hauptziele des vorliegenden Forschungsprojekts. 
Ausgehend von verschiedenen theoretischen Modellannahmen zur Entstehung von Kundenzu-
friedenheit, wie u.a. das C/D-Paradigma (vgl. Stock-Homburg, 2012; Bauer, 2000), wurde 
hierzu anhand eines eigen entwickelten Erhebungsinstrumentes eine Querschnitts-Onlinebefra-
gung von Fitnessstudiokunden (n= 1.169) durchgeführt. 
Zunächst haben die theoretischen Auswertungen gezeigt, dass ein direkter Zusammenhang zwi-
schen der Kundenzufriedenheit und der wahrgenommenen Qualität hinsichtlich der Struktur-
merkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“ als auch „Personal“ besteht (vgl. 
García-Fernández et al., 2018a; Kriegel, 2012). Die Ergebnisse der Onlinebefragung bestätigen 
eine allgemeine Zufriedenheit der Fitnessstudiomitglieder mit den genannten Strukturmerkma-
len. Mangelnde Sauberkeit und Hygiene sind dabei für etwa 45 Prozent der Befragten ein ab-
soluter Kündigungsgrund. Jedoch stellen die Untersuchungsergebnisse darüber hinaus weder 
die fehlende noch eine fortschreitende Digitalisierung des Fitnessstudios als ein Abwande-
rungsrisiko dar.  
Die vorliegende Dissertation ist insgesamt als wissenschaftlicher Übersichtsbeitrag zu verste-
hen. Die Untersuchungsergebnisse liefern hierbei einen entscheidenden Grundstein für darauf 
aufbauende Forschungsarbeiten, in denen, mit noch stärkerem Fokus auf die Digitalisierung, 
das Bedeutungsfeld der Fitnessstudios analysiert werden kann. Die in der Arbeit abgeleiteten 
Handlungsempfehlungen bieten dafür eine erste Basis. 
________________________________________________________________ 
The continuous development of our company also reveals new and interesting trends in the 
fitness studio market. The main goals of this research project are to demonstrate this status quo 
empirically on the one hand and to examine the observed trend towards digital fitness applica-
tions in fitness facilities on the other. 
Based on various theoretical model assumptions for the development of customer satisfaction, 
such as the C/D paradigm (cf. Stock-Homburg, 2012; Bauer, 2000), a cross-sectional online 
survey of fitness studio customers (n= 1,169) was conducted using an in-house developed sur-
vey tool. 
First of all, the theoretical evaluations have shown that there is a direct correlation between 
customer satisfaction and the perceived quality with regard to the structural characteristics “pro-
grammes”, “facilities and equipment” as well as “staff” (cf. García-Fernández et al., 2018a; 
Kriegel, 2012). The results of the online survey confirm a general satisfaction of the fitness 
studio members with the structural features mentioned. A lack of cleanliness and hygiene are a 
principal reason for termination for around 45 percent of those surveyed. However, the results 
of the opinion poll neither indicate the lack of nor progressive digitilisation of the fitness studio 
as a risk of contract cancellation. 
The present dissertation is to be understood as a scientific review. The results of the study pro-
vide a decisive foundation for subsequent research with an even stronger focus on digitilisation, 
in which the field of fitness studios’ importance can be analysed. The recommendations for 
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Unsere Gesellschaft entwickelt sich kontinuierlich weiter. So sind heute Schlagworte wie 
Social Media, Apps oder digitale Geschäftsmodelle aus dem täglichen Leben nicht mehr weg-
zudenken. Im Rahmen dieses fortdauernden Wandels ändern sich folglich auch die Motive und 
Bedürfnisse von Menschen. Dieses Phänomen zeigt sich auch bei Kunden von Fitnessstudios 
(de Barros und Gonçalves, 2009, S. 384). Ihr Nutzerverhalten und darüber hinaus die Anforde-
rungen, die Studiomitglieder an Dienstleistungen und die Servicequalität stellen, bedürfen des-
halb auch der fortlaufenden Anpassung des Leistungsspektrums von Fitnessanlagen. So ist es 
nur verständlich, dass eine stetige Ausdifferenzierung der Angebote in Fitnesseinrichtungen zu 
beobachten ist (Mazzucco et al., 2017, S. 6f.).  
Genealogisch betrachtet, haben die einstigen „Muckibuden“, die aus dem Einfluss der Body-
buildingbewegung der 1970er-Jahre entstanden sind, sich bis heute kontinuierlich weiterentwi-
ckelt. So haben u.a. der Aerobicboom der 1980er, als auch der in den 1990ern verstärkt auf-
kommende Gesundheitstrend bis hin zum Thema Wellness der 2000er, die derzeit mehr als 
9.600 Fitnessstudios in Deutschland nachhaltig geprägt (Dilger, 2008, S. 473; DSSV, 2020). 
Darüber hinaus ist gegenwärtig der Trend zur digitalen Fitness zu beobachten (Hackfort, 2015, 
S. 1). Es gibt inzwischen eine Bandbreite an ursprünglich außerhalb der konventionellen Fit-
nessstudios entstandenen Dienstleistungen und Produkte, die den Mitgliedern für ihr Training 
ergänzend zur Verfügung stehen. Die Möglichkeiten an technologischen Entwicklungen und 
digitalen Angeboten sind dabei groß. Darunter zählen beispielsweise Fitnessapps, Onlinefit-
nesskurse sowie digitale Messgeräte zur Überprüfung des Trainingsfortschrittes (Hackfort, 
2015, S. 4; Mazzucco et al., 2017, S. 1).  
Laut DSSV (2020), dem Deutschen Sportstudioverband, entschieden sich im Jahr 2019 insge-
samt 11,7 Millionen Menschen für ein Training im Fitnessstudio. Das entspricht mehr als 14 
Prozent in Bezug auf die Bevölkerung. Im Gegenzug lassen sich aber auch hohe Fluktuations-
raten beobachten (DSSV, 2020). In diesem Zusammenhang spielt es keine Rolle, ob es sich um 
Fitnessketten, Einzelstudios oder speziell ausgerichtete Anlagen handelt. Die Ergebnisse der 
Datenauswertung des DSSV (2020) haben gezeigt, dass die Verteilung der Mitgliederfluktua-
tion zwischen 11 und 58 Prozent liegen kann. Diese vermeintlich hohen Anteilswerte, als auch 
deren Schwankungen, verdeutlichen die Abwanderungsquoten der Mitglieder in den bestehen-
den Fitnessanlagen. Diese spiegeln somit das Niveau der Kundenbindung, welches objektiv 
betrachtet steigerungsfähig ist, wider.  
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Dabei stellt sich insbesondere die Frage, worauf die teilweise sehr hohen Fluktuationsraten zu-
rückzuführen sind. Eine mögliche Antwort ist im derzeitigen Management der einzelnen Fit-
nessstudios zu finden. Diese konzentrieren sich weiterhin primär auf die Neukundengewin-
nung, anstatt gezielter Maßnahmen im Rahmen des Kundenbindungsmanagements zu entwi-
ckeln (Kriegel, 2012, S. 50). Vielmehr sollte es für das entsprechende Studiomanagement ein 
vorrangiges Ziel sein, sowohl die Bedürfnisse und Erwartungen als auch den Zufriedenheits-
grad ihrer bestehenden Kunden hinsichtlich der Service- und Dienstleistungsqualität zu kennen 
(Theodorakis et al., 2004, S. 44). 
Die strukturrelevanten Merkmale wie das Angebot, die allgemeine Ausstattung mit den räum-
lichen Gegebenheiten als auch das Personal erfassen das vom Studiomitglied wahrgenommene 
Leistungsniveau seiner Fitnessanlage (vgl. Kapitel 1.3). Diese qualitätsbestimmenden Faktoren 
stehen dabei in engem Verhältnis zur Kundenzufriedenheit, welche wiederum einen nachweis-
lichen Einfluss auf die Kundenbindung zeigt (García-Fernández et al., 2018; Theodorakis et al., 
2014; Avourdiadou und Theodorakis, 2014; Yildiz und Kara, 2012; Kriegel, 2012).  
Ausgehend von diesen Untersuchungserkenntnissen stellt sich darüber hinaus die Frage, welche 
Rolle in dem Zusammenhang die Digitalisierung in Fitnessstudios spielt, die sich inzwischen 
ebenfalls auf sämtliche Lebensbereiche ausgeweitet hat (Hoja, 2017, S. 12; Kraft und Jung, 
2016, S. 6). Wie ist es beispielsweise um das Kundennutzungsverhalten hinsichtlich digitaler 
Fitnesstools wie Fitnessapps oder Wearables bestellt? Inwieweit wird es von bestehenden Stu-
diomitgliedern gewünscht, dass ihre über die digitalen Messgeräte generierten Aktivitätsdaten 
in der Trainingsplanung berücksichtigt werden (vgl. Kapitel 7.2.5)? In Bezug auf die Digitali-
sierung sind diese Aspekte, insbesondere im Zusammenhang mit Fitnessstudios, bislang wis-
senschaftlich weitestgehend unerforscht und somit gegenwärtig unabsehbar (vgl. Kapitel 2.6). 
Um diese Forschungslücke zu schließen, liefert die vorliegende Arbeit einen fundierten ersten 
theoretischen Ein- als auch Überblick in das komplexe Bedeutungsfeld der Fitnessstudios im 
Trend der Digitalisierung. Sie untersucht anhand wissenschaftlicher Literaturbeiträge relevante 
Aspekte zur Kundenzufriedenheit (vgl. Kapitel 3.1) im Zusammenhang mit der Kundenbindung 
(vgl. Kapitel 4) und soll dabei helfen, die empirisch relevanten Theorierichtungen zu identifi-
zieren. Darüber hinaus werden primäre Daten erhoben und mittels deskriptiver Statistik aufbe-
reitet (vgl. Kapitel 7), sodass aufgezeigt werden kann, inwieweit technische Entwicklungen aus 
dem Bereich der Digitalisierung bereits in den Fitnessanlagen in Deutschland ihren Einsatz 
finden als auch digitale Maßnahmen aus Sicht der Fitnessstudiokunden überhaupt gewünscht 
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sind. Dabei sollen die neu gewonnenen Erkenntnisse helfen, die aufgestellten Forschungsfragen 
anwendungsorientiert zu beantworten (siehe Kapitel 5).  
Ausgehend von den theoretischen Modellannahmen des C/D-Paradigmas (siehe Kapitel 3.1) 
soll das wahrgenommene Leistungsniveau der Kunden, das folglich aus dem kognitiven oder 
emotionalen Prozess mit der erfahrenen Ist-Leistung entsteht, anhand eines eigen entwickelten 
Erhebungsinstrumentes gemessen werden (siehe Kapitel 6). Die Untersuchungsergebnisse sol-
len Rückschlüsse darüber geben, welche potenziellen weiterführenden Forschungsprojekte in 
Angriff genommen werden können (vgl. Kapitel 9).  
Daher soll die vorliegende Arbeit zunächst als Bestandsaufnahme, vielmehr insgesamt aber als 
wissenschaftlicher Übersichtsbeitrag und Wegbereiter verstanden werden, um insbesondere 
Basisinformationen und erste Ideen zu neuen Maßnahmen im Rahmen des Kundenbindungs-
managements für Fitnessstudios zu liefern (siehe Kapitel 8). Die Daten der eigenen Studie wur-
den im dritten Quartal des Jahres 2019 empirisch mittels einer Onlinebefragung von bestehen-
den Fitnessstudiokunden im Querschnitt erhoben. Somit können gültige Aussagen auch nur 
zeitpunktbezogen getroffen werden. 
Aufgrund des Betretens eines neuen, noch wenig wissenschaftlich untersuchten Feldes im Be-
reich des Sportmanagements, bedarf es der Grundlagenforschung, um einen Überblick über die 
Komplexität der vorliegenden Ausgangslage zu gewinnen. Den zentralen Untersuchungsgegen-
stand bilden hierbei Fitnessstudios (vgl. Kapitel 1). Wie einleitend bereits dargelegt, trainieren 
mittlerweile etwa 11,7 Millionen Menschen in Deutschland in Fitnessanlagen (DSSV, 2020). 
Dies bedeutet im Vergleich zu den Mitgliedszahlen von 1980 einen Anstieg um das 32fache 
(Kamberovic, 1996, S.12). Nach Einschätzungen des DSSV, dem Deutschen Sportstudiover-
band, wächst das Kundenpotential weiterhin (vgl. DSSV, 2020). Jedoch stellen hohe Fluktua-
tionsraten die Fitnessstudios vor eine ihrer Hauptherausforderungen (DSSV, 2020), sodass zu-
sammengefasst werden kann: Je höher die Fluktuation ausfällt, desto brüchiger ist die Kunden-
bindung in der jeweiligen Fitnessanlage. Um diese Entwicklung zu verstehen und ihr auch mög-
licherweise entgegenzuwirken zu können, ist es unentbehrlich, die Elemente der Kundenbin-
dung im Rahmen dieser Arbeit zu thematisieren (vgl. Kapitel 4). Dem Gegenstand der Kunden-
bindung liegt das Konstrukt der Kundenzufriedenheit nahe (García-Fernández et al., 2018; The-
odorakis et al., 2014; Avourdiadou und Theodorakis, 2014; Yildiz und Kara, 2012; Kriegel, 
2012). Beide theoretischen Gebilde stehen in engem Verhältnis zueinander und stellen somit 
grundlegende Bausteine dieser Arbeit dar. Darüber hinaus sollen relevante Aspekte, die im 
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Zusammenhang mit der Digitalisierung zu beobachten sind, empirisch untersucht werden (vgl. 
Kapitel 6.3.5). So sollen bestimmte Technologien und auch Medien, die bereits im Angebots- 
und Leistungsspektrum der Fitnessstudios integriert sind, in der Theorie identifiziert (siehe Ka-
pitel 2), zusammengefasst und anschließend empirisch erhoben werden (siehe Abschnitt C Em-
pirische Befunde). Dieses insgesamt doch sehr breitaufgestellte Themenfeld, welches von wis-
senschaftlicher Seite bisher noch wenig entdeckt scheint, stellt die gegenwärtige Ausgangslage 
dieser Arbeit dar. 
Ausgehend von dieser inhaltlichen Schwerpunktsetzung besteht die vorliegende Dissertation 
aus den fünf Abschnitten A bis E, welche insgesamt neun Kapitel umfassen. Im Rahmen des 
Abschnitts A wurden bereits einleitend das Forschungsprojekt, wie auch die damit verbundene 
Ausgangssituation vorgestellt. 
Der Abschnitt B setzt sich aus den Kapiteln 1 bis einschließlich 5 zusammen. Hierbei werden 
der zentrale Untersuchungsgegenstand und das zusammenwirkende komplexe Bedeutungsfeld 
der Fitnessstudios aufgezeigt. Anhand theoretischer Erkenntnisse aus der bestehenden Literatur 
gibt das Kapitel 1 u.a. eine kurze Übersicht über die Entwicklungsgeschichte des Marktes für 
Fitnessstudios in Deutschland seit 1970. Des Weiteren werden die Typisierung der unterschied-
lichen Arten von Fitnessanlagen und ihre grundlegenden Strukturmerkmale thematisiert. Die 
Beschreibung der allgemeinen Ziel- und Motivstruktur im Fitnesssport rundet das erste Kapitel 
ab. Das Kapitel 2 beschäftigt sich mit den zu beobachtenden Fitnesstrends vor dem Hintergrund 
der Digitalisierung und deren gegenwärtige Einbindung in den Fitnessstudios. Daraufhin wer-
den in den Kapiteln 3 und 4, für ein tiefergehendes Grundlagenverständnis, theoretische As-
pekte zur Kundenzufriedenheit, u.a. anhand des C/D-Paradigmas, als auch die wesentlichen 
Elemente der Kundenbindung erläutert. Hierbei wird insbesondere die Bedeutung der Kunden-
zufriedenheit für die Kundenbindung herausgearbeitet. Ebenso werden geeignete Messverfah-
ren aufgezeigt, mit denen die Konstrukte erfasst werden können. Daraufhin folgen in Kapitel 5 
die Beschreibung der zentralen Zielsetzung und Forschungsfragen für diese Arbeit. 
Der Abschnitt C widmet sich insbesondere den neu gewonnenen empirischen Befunden, welche 
anhand einer Querschnittsuntersuchung in Form einer angelegten Onlinebefragung von 1.169 
Bestandskunden in Fitnessstudios betrachtet werden konnten. Es wurde hierbei quantitativ vor-
gegangen. Als Grundlage diente der Theorieansatz des C/D-Paradigmas. Die angewandte Me-
thode ist dem merkmalsorientierten Messverfahren zuzuordnen. Die Herausforderung der dar-
gelegten Arbeit bestand in der Konzeption eines validen und reliablen Messinstrumentes, 
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welches für verschiedene Befragungsgruppen gleichermaßen zu verstehen ist. Kapitel 6 setzt 
sich ausführlich mit der angewandten Methodik auseinander. Inhaltlich wurde bei der Entwick-
lung des Fragebogens darauf geachtet, alle wichtigen Faktoren des zu untersuchenden Kon-
strukts zu berücksichtigen. Es folgen die Beschreibung des Untersuchungsdesigns sowie die 
Dokumentation der Itemsammlung für den Fragebogen im Detail, bevor die Auswertung der 
erhobenen Daten und die damit zusammenwirkenden Ergebnisse in Kapitel 7 vollständig dar-
gestellt werden.  
Der Abschnitt D zeigt die Diskussion der Untersuchungsergebnisse, indem die wichtigsten For-
schungsergebnisse anhand der Forschungsfragen nochmals zusammengefasst werden. Überdies 
werden Stärken und Schwächen als auch Vor- und Nachteile der empirischen Untersuchung 
identifiziert, um hieraus entsprechende Handlungsempfehlungen geben zu können.  
Der Abschnitt E umfasst die Kapitel 8 und 9. In Kapitel 8 werden vier Handlungsempfehlungen 
für die Praxis vorgestellt. Hierbei wird insbesondere der Aspekt des Kundenbindungsmanage-
ments aufgegriffen. In Kapitel 9 wird einleitend eine Zusammenfassung gegeben, bevor der 
zentrale Erkenntnisgewinn des Forschungsprojekts und mögliche Ansätze für weiterführende 
Arbeiten betrachtet werden.  
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B Theoretische Grundlagen und Erkenntnisse 
Um einen tiefergehenden Einblick in die Thematik zu generieren, gilt es zunächst, sich mit den 
grundlegenden Bausteinen dieser Arbeit auseinanderzusetzen. Der nachfolgende Abschnitt B 
gliedert sich thematisch in die vier Bausteine: 
(1) Fitnessstudios und ihre Entwicklung, Zuordnung und Strukturmerkmale; die Ziel- und 
Motivstruktur ihrer Mitglieder 
(2) Fitnesstrends vor dem Hintergrund der Digitalisierung und ihre gegenwärtige Einbin-
dung in den stationären Fitnessstudios 
(3) Theoretische Erkenntnisse zur Kundenzufriedenheit im Kontext von Fitnessstudios 
(4) Grundlegende Elemente der Kundenbindung sowie Aspekte der Kundenabwanderung 
und Rückgewinnung in Fitnessstudios1 
1 Der zentrale Untersuchungsgegenstand: Fitnessstudios 
Der im Jahr 1984 gegründete Deutsche Sportstudioverband (DSSV) ermittelt jährlich die An-
zahl der bestehenden Fitnessstudios in Deutschland. In diesem Zusammenhang macht der 
DSSV ergänzend Angaben zu deren Angebots- und Leistungsspektren (DSSV, 2020). Auch 
wenn das Ausmaß der Angebotspalette der Fitnesseinrichtungen im Laufe der Zeit eine konti-
nuierliche Entwicklung durchlaufen hat, bleibt das Kernprodukt von Fitnessstudios das körper-
liche Training (Dilger, 2008, S. 473).  
Köckeis (2010) setzt sich in ihrer Arbeit mit den Gründen zum Sporttreiben auseinander. Den 
Ausführungen der Autorin (2010, S. 8) zufolge kann körperliches Training „als physische Ak-
tivität, die systematisch und geplant auf ein Ziel ausgerichtet ist“, beschrieben werden. Im sport-
lichen Kontext wird hauptsächlich damit das Ziel verfolgt, die körperliche Leistungsfähigkeit 
zu steigern, um beispielsweise an einem Wettkampf teilnehmen zu können. Weiterhin, so Kö-
ckeis (2010, S. 8), impliziert Fitnesstraining das Ziel der Verbesserung oder Erhaltung der all-
gemeinen körperlichen Tauglichkeit (engl. „Fitness“). Es dient somit dem Aufbau und der Auf-
rechterhaltung der motorischen Grundfähigkeiten Kraft, Ausdauer, Koordination und Beweg-
lichkeit. In dem Zusammenhang gibt es eine Vielzahl von entsprechenden Trainingsprogram-
men und bestehenden Fitnesskonzepten (Köckeis, 2010, S.8).  
 
1 Sollte es im Sinne des einheitlichen Verständnisses erforderlich sein, werden entsprechende Anpassungen oder 
Ergänzungen vorgenommen. 
Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung 
 
 7
Ergänzend dazu definieren Schnabel und Thieß (1993, S.300) den Begriff „Fitnesssport“. Die-
ser beschreibt eine „Richtung im Freizeitsport, deren Hauptziel die Vervollkommnung bzw. die 
Wiedererlangung der körperlichen Fitness mittels gesundheitsrelevanter Körperübungen und 
Trainingsformen ist“. Die Übungsinhalte und Methoden im Fitnesssport dienen u.a. der Erhal-
tung der Gesundheit, wobei nach Schnabel und Thieß (1993, S.300) „freudvolle und erlebnis-
betonte sowie gesundheitliche und motivationale Aspekte eine Rolle spielen“. Ausgehend von 
dieser Definition und in Abgrenzung zum Leistungssport zeichnet sich Fitnesssport nach Hoh-
mann et al. (2007, S. 247f.) dadurch aus, dass: 
 …die Motivation in der Regel nicht auf sportlichem Erfolg in Leistungsvergleichen be-
ruht, sondern eher auf einer Verbesserung der Leistungsfähigkeit oder in positiven Aus-
wirkungen auf die körperliche und psychische Gesundheit. 
 …das Zeitbudget für den Fitnesssport davon abhängt, wie viel Zeit vorrangige Ver-
pflichtungen in Anspruch nehmen. 
 …das Leistungsniveau in der Regel relativ niedrig ist. 
 …einfach zu handhabende Hilfsmittel erforderlich sind. 
 …für den Fitnesssport alle für den Leistungssport verwendeten oder entwickelten Hilfs-
mittel relevant sind, sofern sie relativ einfach zu handhaben sind. 
Fitnesssport wird hauptsächlich in „Fitnessstudios“ umgesetzt. Aus sportwissenschaftlicher 
Sicht wird der Begriff „Fitnessstudio“ als eine „auf das Fitnesstraining spezialisierte, überwie-
gend kommerziell tätige Sporteinrichtung“ (Schnabel und Thieß, 1993, S. 300) definiert, die 
ursprünglich durch Programmangebote zur Muskelbildung und Körperformung, dem klassi-
schen Bodybuilding, dominiert wurde. Synonym finden in vorliegender Arbeit die Begriffe 
„Fitnessanlage“, „Fitnesseinrichtung“, „Fitnessclub“ und „Fitnessunternehmen“ Verwendung. 
Diese Bezeichnungen sagen jedoch noch nichts darüber aus, welche Arten von Fitnesstraining 
angeboten werden. Um der Komplexität des Fitnessanspruchs gerecht werden zu können, wur-
den im Laufe der Zeit angepasste Trainingsformen sowie neue Trainingsgeräte u.a. für die Ver-
besserung der Kraft- und Ausdauerkomponente entwickelt. Darüber hinaus, so Schnabel und 
Thieß (1993, S. 300), differenzierten zudem spezielle Programme aus den Bereichen Ernährung 
und Mentaltraining die bestehenden fitnessorientierten Konzepte weiter aus. Zarotis (1999, S. 
41) beschreibt den Begriff „Fitnessstudio“ folgendermaßen: „Fitnessclubs sind marktorien-
tierte, kommerzielle Anbieter von Dienstleistungen, die nach betriebswirtschaftlichen Gesichts-
punkten funktionieren.  
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Neue Trends und Tendenzen in der Fitnessbranche entstehen durch ständige Spezialisierung. 
Dieser Prozess ermöglicht eine weitgehende Flexibilität, die den Fitnessclubs, entsprechend 
den Bedürfnissen der Kunden, immer neue Marktnischen eröffnet.“ Daran zeigt sich, dass der 
zu beobachtende Trend zur digitalen Fitness den konventionellen stationären Fitnessanlagen 
neue Möglichkeiten in ihrer Leistungserstellung bieten kann. Darüber hinaus wird aber auch 
deutlich, dass Fitnessstudios zunächst den Bedarf ihrer bestehenden Mitglieder hinsichtlich zu-
nehmender Technologisierung und Digitalisierung feststellen sollten, bevor konkrete Maßnah-
men, wie beispielsweise finanzielle Investitionen in die erweiterte Technisierung der Trainings-
geräte, umgesetzt werden. 
1.1 Entwicklung des Marktes für Fitnessstudios in Deutschland seit 1970 
Der Anfang der kommerziellen, modernen Fitnessindustrie ist in den 1970ern zu finden. Nimmt 
man Fitnessstudios genealogisch unter die Lupe, so ist eine kontinuierliche Entwicklung von 
der Bodybuildingbewegung der frühen 1970er-Jahre, über den Aerobicboom der 1980er und 
den Gesundheitstrend der 1990er, bis hin zum Thema Wellness der 2000er zu erkennen (Dilger, 
2008, S.473). Große Impulse für den Fitnessmarkt in Deutschland gingen von der technischen 
Entwicklung und Perfektionierung der Trainingsgeräte aus, die auf wissenschaftlichen For-
schungen basierten. Intendiert durch die USA bereicherten seit Anfang der 1980er Jahre indust-
riell gefertigte Trainingsmaschinen den deutschen Fitnessmarkt. Damit wurde vor allem Kraft-
training aufgrund der einfachen Durchführung für die große Masse an Breiten- und Freizeit-
sportlern möglich und attraktiv (Kieser, 2000, S. 65).  
Deutsche Gerätehersteller gab es anfangs nur wenige. Eine Ausnahme bildete die Firma 
Schnell, die nicht nur Geräte produzierte, sondern auch Akzente in deren Weiterentwicklung 
setzte und 1982 das erste computergesteuerte Trainingsgerät mit Motorantrieb für dosiertes 
Training auf den Markt brachte (Schnell, 1997, S. 6f.). Aber auch internationale Trends ohne 
Bezug zum Maschinentraining prägen Fitnessstudios bis heute. Zu nennen sind hierbei, neben 
Jogging und Nordic Walking, Fitnessmöglichkeiten wie Aerobic, Pilates- und Yogakurse als 
auch Sauna- und Wellnessangebote (Dilger, 2008, S. 202f.). Ende der 1980er entstanden auf 
dem deutschen Markt erste größere Fitnessketten (Mazzucco et al., 2017, S. 6). Folglich ließ 
sich der Fitnesssport besser ökonomisch verwerten, was zu erwerbswirtschaftlich ausgerichte-
ten neuen Sportmärkten führte, zu denen auch die Fitnessbranche zählt.2  
 
2 Als „Fitnessbranche“ oder „Fitnessmarkt“ soll im Zusammenhang mit dieser Arbeit der inzwischen große Wirt-
schaftszweig bezeichnet werden, der seit seinen Anfängen in den 1970ern expandierte und zahlreiche 
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Darüber hinaus hat sich nach den Autoren Mazzucco et al. (2017, S. 6f.) in den vergangenen 
Jahren das Image von Fitnessstudios, von der ehemaligen „Muckibude“ hin zu einem Lifestyle-
Produkt, verändert. Der allgemeine Gesundheits- und Wellnesstrend sowie verschiedene Ent-
wicklungen, auch im gesetzlichen Bereich, wie das im Jahr 2015 verabschiedete neue Präven-
tionsgesetz, in dem Fitnessstudios erstmals berücksichtigt wurden, können sich positiv auf die 
Branche auswirken. Afthinos et al. (2005, S. 246) ergänzen und betonen, dass nicht nur deutsch-
landweit, sondern auch global betrachtet, der Fitnessmarkt einer der am stärksten wachsende 
ist. 
Kein anderer Zweig des Breiten- und Freizeitsports ist in den letzten vier Jahrzehnten derartig 
vorangeschritten. Während 1980 in Deutschland nur rund 370.000 Mitglieder in etwa 1.000 
Fitnessstudios trainierten, hatte sich die Zahl der Mitglieder bis 1990 bereits auf ca. 1,7 Milli-
onen vervielfacht, und die Anzahl der Fitnessanlagen war auf etwa 4.100 angewachsen (Kam-
berovic, 1996, S.12). Die positive Entwicklung des Kundenzuwachses hielt weiter an, denn 
2001 verzeichneten die rund 6.000 Fitnessstudios eine Gesamtmitgliederzahl von etwa sechs 
Millionen (DSSV, 2002). Mittlerweile trainieren etwa 11,7 Millionen Menschen in Fitnessan-
lagen. Ende 2019 unterbreiteten 9.669 Fitnessstudios ihre Angebote auf dem deutschen Sport-
markt (DSSV, 2020). 
1.2 Typisierung der unterschiedlichen Arten von Fitnessanlagen 
Um den unterschiedlichen Bedürfnissen der Kunden in Fitnessstudios gerecht zu werden, müs-
sen sich die Anbieter für eine Positionierung entscheiden. Rampf (1999) beschäftigt sich im 
Rahmen ihrer Arbeit „Drop-Out und Bindung im Fitnesssport“ mit dieser Thematik. Je nach 
Anlagetyp unterscheiden sich Fitnessstudios u.a. in ihrer Größe. Die durchschnittliche Quad-
ratmeterzahl liegt dabei zwischen 300 und 2000 (Rampf, 1999, S.24).  
Neben dem Beitrag von Rampf (1999) können hierbei die Ausführungen von Mazzucco et al. 
(2017) hinzugezogen werden. Diese dienten im Rahmen der vorliegenden Arbeit aufgrund feh-
lender Forschungsergebnisse in Bezug auf die spezifische Thematik lediglich als Anregung und 
gaben teilweise passende Anknüpfungspunkte. Die Arbeit von Mazzucco et al. (2017) wird in 
Kapitel 4.5 näher behandelt.  
 
verschiedenartige Sparten, Unternehmen, Institutionen und Organisationen anzog und neue entstehen ließ, welche 
die Entwicklung der Fitnessstudios vorangetrieben haben. 
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Nach Ansicht der Autoren (eda., 2017, S. 6f.) haben sich die bestehenden Fitnessanlagen aus-
differenziert und können wie folgt gegliedert werden in: 
 Premiumstudios 
 Discountstudios  
 Mikrostudios oder „Special-Interest-Anlagen“. 
Laut Mazzucco et al. (2017, S. 6f.) stehen sich auf dem Fitnessmarkt Premium- und Discount-
studios gegenüber. Hinzu kommen Nischenanbieter, sogenannte „Special-Interest-Studios“, die 
eine Fläche von bis zu 200 qm besitzen und sich entweder auf einzelne Zielgruppen wie bei-
spielsweise Frauenfitnessstudios oder ein spezifisches Leistungsangebot, z.B. Elektromuskel-
stimulationstraining (EMS) oder Crossfit ausgerichtet haben.  
Dilger (2008, S. 20) hingegen zufolge lassen sich Fitnessstudios im Allgemeinen nach ihrer 
Ausrichtung unterscheiden in: 
 Fitness- und gesundheitsorientierte Anlagen 
 Leistungsorientierte Anlagen 
 Anlagen mit ärztlicher Betreuung und/oder Rehabilitation 
 Freizeit- und familienorientierte Anlagen 
 Frauenorientierte Anlagen 
 Wellnessorientierte Anlagen 
 Multifunktionsanlagen. 
Nach Dilger (2008, S. 387) können Fitnessstudios zunächst einerseits in fitness- und gesund-
heitsorientierte Anlagen und andererseits in leistungsorientierte Einrichtungen unterteilt wer-
den. Einrichtungen mit zusätzlicher ärztlicher Betreuung und/oder Rehabilitationstrainingspro-
grammen sind laut der Autorin (eda., 2008) ebenso der Fitnessbranche zuzuordnen. Der Ziel-
gruppe entsprechend gibt es daneben freizeit- und familienorientierte als auch frauenorientierte 
Anlagen. Hinsichtlich geschlechterspezifischer Fitnessstudios hat sich die Branche nur in Rich-
tung frauenorientierte Anlagen, sprich reinen Frauenstudios, entwickelt. Es existieren also im 
geschlechtsspezifischen Kontext entweder Frauen- oder Gemischtstudios. Wird neben Geräte- 
und Gruppentraining noch mindestens ein weiteres Segment angeboten, wie beispielsweise eine 
Racketsportart, handelt es sich um Multifunktionsanlagen (Dilger, 2008, S. 387). Seit 2004, 
werden, gemäß den Bestimmungen des DSSV, Fitnessclubs, deren Wellnessbereich mehr als 
200 qm umfasst, als wellnessorientierte Anlage klassifiziert. 
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Preuß (2012, S. 16) hingegen unterteilt in seinem Beitrag die Fitnessanlagen in Deutschland 
analog in unterschiedliche Kategorien. So gilt in der Arbeit von Preuß (2012, S. 16) für die 
betrachteten Fitnessanlagen in Deutschland die vorstehende Auflistung: 
 Unabhängige Anlagen 
 Vereinsfitnessstudios 
 Sonstige Fitnessanbieter wie beispielsweise Hotelfitness 
 Kettenstudios 
 Special-Interest-Studios 
 Unabhängige Anlagen mit einer Trainingsfläche unter 200 qm 
 Franchiseanlagen. 
Unabhängige Anlagen stellen vor diesem Hintergrund auf dem Markt einzeln agierende Fit-
nessstudios dar. Im Gegensatz dazu werden als Kettenstudios Fitnessunternehmen mit mindes-
tens drei Anlagen und mehr als 5.000 Mitgliedern bezeichnet (Preuß, 2012, S. 16f., DSSV, 
2020). 
Im Rahmen der Entwicklung von Fitnessstudios verweist Hackfort (2015, S. 4) neben den re-
levanten stationär verorteten Anlagetypen auf digitale Fitnessanbieter, welche zunächst als Er-
gänzung zu den konventionellen Fitnessstudios betrachtet werden können. Hierzu zählen bei-
spielsweise Onlinefitnesskurse, Fitnessapps sowie Hersteller von digitalen Messgeräten zur 
Überprüfung des Trainingsfortschrittes (Hackfort, 2015, S. 4; Mazzucco et al., 2017, S. 1). 
Budzinski und Schneider (2017, S. 1) halten vor diesem Hintergrund fest, dass damit u.a. „die 
Generierung individualisierter Fitnessdaten mithilfe von sensorbasierten Wearables, Smartwat-
ches oder auch auf dem Smartphone installierten Apps“ gemeint ist.  
Darüber hinaus sind inzwischen reine Onlinefitnessstudios zu beobachten. Während diese im 
Jahr 2015 noch 420.000 registrierte Nutzer verzeichnen konnten, stieg die Zahl ihrer Kunden 
bereits im Jahr 2016 auf mehr als 563.000 an. Davon waren 194.000 Nutzer kostenpflichtiger 
Angebote (Statista, 2017). Wie sich die ausgenommen webbasierten Fitnessanbieter nach 2016 
weiterentwickelt haben, ist gegenwärtig nicht bekannt. Daher ist es unerlässlich diese bereits 
unabhängig agierenden „Fitnessstudios“ als eigenständige Institution zu erheben (vgl. Tabelle 
1).  
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die skizzierte Entwicklung der Fitnessanlagen 
seit den 1970ern und deren Einflussfaktoren das breite Spektrum des Fitnessstudiomarktes be-
stimmen und jeweils für sich oder für unterschiedliche Kombinationen angewandt werden. Die 
Ausführungen dazu haben einen Einblick in die sich verändernden Strukturen und das damit 
verbundene komplexe Bedeutungsfeld gegeben. So wird deutlich, dass die dargelegte 
Typologie und Anreihung wegen der mangelhaften Trennschärfe zwischen den Anlagetypen 
eine nur eingeschränkte Aussagekraft haben. Aus diesem Grund erscheint es für diese Arbeit 
notwendig, in Anlehnung an die angeführten Beiträge, im Sinne des einheitlichen Verständnis-
ses, eine eigene Kategorisierung vorzunehmen. Dies wird abschließend ergänzend in Form ei-
nes tabellarischen Überblicks (vgl. Tabelle 1) dargestellt. 
Typisierung der  
Fitnessanlagen 
in Anlehnung an Maz-
zucco et al. (2017), Dil-
ger (2008) und Preuß 
(2012) 
Typisierung der  
Fitnessanalgen  
nach Mazzucco et al. 
(2017) 
Typisierung der  
Fitnessanlagen  
nach Dilger (2008) 
Typisierung der  
Fitnessanlagen  

































--- Wellnessorientierte  
Anlagen 
Unabhängige Anlagen 
Trainingsfläche < 200 qm 
--- --- Multifunktionsanlagen 
 
Franchiseanlagen 
Tabelle 1: Typisierung der unterschiedlichen Arten von Fitnessanlagen (eigene Darstellung) 
 
1.3 Strukturrelevante Merkmale von Fitnessstudios 
Nachdem die Bestimmung und eine Abgrenzung der Fitnessanlagetypen untereinander vorge-
nommen wurden, sollen nun deren grundlegenden strukturellen Merkmale genauer betrachtet 
werden.  
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In Bezug auf Fitnessstudios sind folgende drei Merkmale von besonders hoher Relevanz 
(García-Fernández et al., 2018; Theodorakis et al., 2014; Avourdiadou und Theodorakis, 2014; 
Yildiz und Kara, 2012; Kriegel, 2012):  
 Angebot 
 Räumlichkeiten und Ausstattung 
 Personal. 
In Anlehnung an Rampf (1999, S. 23) sind ergänzend dazu weitere drei Strukturmerkmale in 




Beginnend mit dem Merkmal „Standort“ stellt dieser bei der Gründung eines stationär verorte-
ten Fitnessstudios hinsichtlich der Wahl seiner Lage eine bedeutsame Entscheidung dar. Zu den 
grundsätzlichen Auswahlkriterien des Standortes gehören nach Heinze und Römmelt (2011, S. 
6) u.a. die soziodemographische Struktur als auch die Konsumgewohnheiten der Bevölkerung 
sowie die Infrastruktur und Objektqualität, wie Größe und Kosten, oder Qualität des Umfelds. 
Hinsichtlich des Faktors „Standort“ konnten die Autoren (eda., 2011) mittels einer durchge-
führten Befragung von 687 Fitnessstudiobesuchern zufolge festhalten, dass den Untersuchungs-
teilnehmern die Nähe der Fitnessanlage: 
(1) zu ihrer Wohnung (91 Prozent),  
(2) zu ihrem Arbeitsplatz (36 Prozent) 
(3) zu persönlich genutzten Einkaufsmöglichkeiten (15 Prozent) 
wichtig ist. Darüber hinaus sollten sowohl leichte Erreichbarkeit mit dem Auto oder öffentli-
chen Verkehrsmitteln als auch die Bereitstellung von ausreichend (kostenfreien) Parkmöglich-
keiten im Vordergrund stehen. Bezüglich des Anfahrtsweges sind Fitnessstudiokunden bereit 
eine Fahrzeit von maximal 15-20 Minuten in Kauf zu nehmen (Höller, 1991, S.86). Wenngleich 
auch die Wohnung nicht der Ausgangspunkt für den Besuch des Fitnessstudios ist, so gehen 
fast alle Trainierenden nach diesem nach Hause. Die Größen „Arbeitsort“ und „Wohnung“ stel-
len also somit für den Kunden der Fitnessanlage in Bezug auf das Merkmal „Standort“ eine 
bedeutsame Rolle dar.  
Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung 
 
 14
Im Rahmen der eigenen Studie soll dieser Aspekt auf dessen Aktualität hin untersucht werden. 
So werden sowohl die Postleitzahl des Fitnessstudios als auch die des Wohnortes des Probanden 
erhoben und deren Grad an Übereinstimmung daraufhin statistisch ausgewertet werden (vgl. 
Kapitel 7.2.7). Hinzugezogen werden müssen dabei auch die Mitbewerber und die Qualität ihrer 
Dienstleistungen, um (potentielle) Kunden zu einem Fitnessstudiobesuch anzuregen (Heinze 
und Römmelt, 2011, S. 7). Bei ausschließlich onlineagierenden Fitnessanbietern entfällt die 
Bedeutung des Strukturmerkmals „Standort“ gänzlich.  
Um die Fokussierung dieser Arbeit beizubehalten, werden die zwei weiteren Merkmale „Öff-
nungszeiten“ und „Mitgliedsbeiträge“, auf die Rampf (1999) in ihrer Arbeit aufmerksam macht, 
nicht tiefergehend behandelt. Sie werden dennoch in der empirischen Untersuchung mitberück-
sichtigt. An dieser Stelle lässt sich folgendes zu den beiden letztgenannten Merkmalen zusam-
menfassen: Abhängig von Anlagentyp (vgl. Kapitel 1.2) und dem verfügbaren Angebot können 
Fitnessanlagen täglich von morgens bis abends geöffnet haben. Die flexiblen Öffnungs- bzw. 
Trainingszeiten sollen die zeitliche Ungebundenheit für den Studiobesuch garantieren (Rampf 
1999, S.33). Inwieweit dieser Aspekt für Bestandskunden beim Abschluss ihrer Mitgliedschaft 
von Bedeutung war, wird mittels der Kundenbefragung empirisch untersucht (vgl. Kapitel 6.3.2 
und 7.2.2). 
Die Mitgliedsbeiträge werden prinzipiell monatlich entrichtet. Sie differieren und sind meist an 
die jeweilige Angebotspalette der Fitnessanlage angepasst (Rampf, 1999, S.33). Ergänzend 
dazu verweisen Günther et al. (2016, S. 129) darauf, dass reine Onlinefitnessstudios ihre digi-
talen Fitnessinhalte gegen eine monatliche Gebühr zur Verfügung stellen. Der Beitrag von Pick 
(2009) zur Kundenrückgewinnung ist hierbei hinzufügend zu nennen. Den Ausführungen des 
Autors (eda., 2009, S. 44) lässt sich entnehmen, dass bessere Konditionen konkurrierender Un-
ternehmen zum Abbruch und damit zum Wechsel der Mitgliedschaft führen können (vgl. Ka-
pitel 4.3). Inwieweit steigende Mitgliedsbeiträge ein Motiv zur Kündigung sind, wird im Rah-
men der Kundenbefragung thematisiert (vgl. Kapitel 6.3.7 und 7.2.7). 
Köckeis (2010) beschäftigt sich im Rahmen ihrer Arbeit „Beweggründe zum Sporttreiben im 
Fitnessstudio“ mit dem Angebot in Fitnesseinrichtungen. In Anlehnung an die bereits oben dar-
gelegte Studie (vgl. Rampf, 1999, S. 24) lassen sich Fitnessanlagen in die folgenden Trainings-
bereiche unterteilen (Köckeis, 2010, S. 17): 
• Bereich für Trainingsgeräte (z.B. Kraft- und Ausdauergeräte, Freihantelbereich) 
• Bereich für funktionelles Training (z.B. für Stretching, körpereigenes Training). 
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Ergänzend können die folgenden Bereiche hinzukommen (eda., 2010, S. 17): 
• Wellness- und Regenerationsbereich (z.B. Sauna, Dampfbad, Ruheraum, Solarium) 
• Bereich der sanitären Anlagen und Umkleideräume. 
Stationär angesiedelte konventionelle Fitnessstudios stellen im Rahmen ihres Leistungs- und 
Angebotsspektrums grundsätzlich Trainingsmittel wie Kraft- und Ausdauergeräte als auch Frei-
hanteln bereit und bieten analog dazu Möglichkeiten für körpereigene Übungen. Nach Köckeis 
(2010, S. 17) können darüber hinaus Fitnessstudios ihr Konzept durch Wellnessangebote wie 
Saunen, Dampfbäder, Ruheräume und Solarien erweitern. Sanitäre Anlagen und Umkleiden 
sind optional, gehören aber prinzipiell zur Basiseinrichtung einer Fitnessanlage. 
Im Gegensatz zu Köckeis (2010) beschäftigen sich Hackfort (2015) als auch Mazzucco et al. 
(2017) vorrangig mit digitalen Trainingskonzepten im Fitnessbereich. Wie bereits in Kapitel 
1.2 aufgelistet, zählen hierzu u.a. Onlinefitnesskurse, Fitnessapps sowie digitale Messgeräte zur 
Aufzeichnung von Vital- und Bewegungsdaten zur Trainingssteuerung. In Kapitel 2 werden im 
Zuge des Entwicklungsprozesses dieser Arbeit die grundlegenden Aspekte zur Technisierung 
als auch Digitalisierung in Fitnessstudios aufgezeigt und erörtert. Darüber hinaus wird ein 
Überblick gegenwärtiger Fitnesstrends vor dem Hintergrund der Digitalisierung gegeben. 
In Bezug auf das Merkmal „Räumlichkeiten und Ausstattung“ ist der Aspekt der räumlichen 
Gestaltung eines Fitnessstudios essentiell. Diese Aussage unterstützt Hase (2011) und betont in 
seiner Untersuchung zur Raumgestaltung die Bedeutung des Designs. Der Autor (eda., 2011, 
S. 26) ist der Überzeugung, dass die Kriterien Räumlichkeiten und Ausstattung dem Trainie-
renden vor allem Orientierung in der Fitnessanlage verschaffen. Im Kontext der täglichen Reiz-
überflutung sorgt nach Ansicht von Hase (2011, S. 27) das Design für die Sichtbarkeit des 
Kunden. Überdies bildet der durch die visuelle Erscheinung entstandene erste Eindruck die 
Grundlage für den Erfolg des Geschäfts. So hält Hase (eda., S. 27) fest, dass etwa 70 Prozent 
der Wahrnehmungen im Alltag visuellen Charakter haben, sodass Kaufentscheidungen häufig 
eine Frage des Visuellen sind. Das Merkmal „Räumlichkeiten und Ausstattung“ kann somit mit 
dem Einsatz diverser Medien wie Fotos oder Videos ebenfalls weiter transportiert werden. In 
Bezug auf die Thematik der Digitalisierung soll hierbei auf mögliche Gefahren hingewiesen 
werden. Eine allzu werbliche Darstellung der Räumlichkeiten und der Studioausstattung in den 
sozialen Medien wie der eigenen Homepage, Facebook oder YouTube könnten zu Enttäu-
schung bei potenziellen Neukunden führen, wenn sie mit den realen Gegebenheiten konfrontiert 
werden. Bei Bestandskunden ist dieser Effekt auszuschließen.  
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Daher soll aus den obigen Ausführungen abgeleitet werden, dass hinsichtlich der Kundenan-
bindung ein Zusammenhang zwischen den Räumlichkeiten und der Ausstattung mit dem Stu-
diobesuch des Mitglieds besteht. Inwieweit darüber hinaus Aspekte wie Sauberkeit und Hygi-
ene, die Funktionstüchtigkeit und die zeitnahe Reparatur von Trainingsgeräten relevant sind, 
wird im Rahmen der späteren Untersuchung thematisiert (vgl. Kapitel 6.3.4 und 7.2.4). 
Auf die Bedeutung des strukturellen Merkmals „Personal“ verweisen Stemper und Grubendor-
fer (2011, S. 51) in ihren Ausführungen. Angefangen bei der Anamnese und Trainingsplanung 
über die Geräteeinweisung bis hin zur Evaluation des Trainingsergebnisses des Mitglieds, be-
darf das gesamte Leistungsspektrum einer Fitnessanlage der fachlichen Kenntnisse der Trainer 
bzw. des vollständigen Betreuungspersonals. Neben dem sachkundigen Wissen, so fügen die 
Autoren (eda., 2011) an, sind weitere Anforderungen wie Fertigkeiten hinsichtlich der Identifi-
zierung als auch Erfüllung der individuellen und speziellen Kundenbedürfnisse an die Studio-
mitarbeiter gestellt. Im Rahmen eines umfassenden Angebots besteht die Notwendigkeit derar-
tige Qualifikationen zu gewährleisten. Im Rahmen der Handlungsempfehlungen wird dieser 
Ansatzpunkt aufgegriffen und weiterverfolgt (vgl. Kapitel 8). 
Auch Rampf (1999, S. 32) betont die besondere Bedeutung der Kombination von Freundlich-
keit und fachlichem Wissen im Kontext von kompetenten Studiomitarbeitern. Trainer sollten 
in diesem Zusammenhang mindestens eine anerkannte Trainerausbildung absolviert haben und 
regelmäßig an Fortbildungen teilnehmen. Die Autorin (eda., 1999) hebt hervor, dass das Stu-
diopersonal durch sein Auftreten, seinen Umgang mit den Kunden und ebenso durch sein Ver-
handlungsgeschick zum Image und Erfolg der jeweiligen Fitnessanlage beiträgt. Die Hauptbe-
schäftigungsbereiche sind laut Rampf (1999, S. 32) der Service an der Rezeption und die Be-
treuung des Trainings. Rieger (2011, S. 42) setzt an der Arbeit von Rampf (1999) an und stellt 
fest, dass Trainer und Servicekräfte nur ein Mitarbeitersegment eines Fitnessstudios sind. Im 
Mittelpunkt der Qualifizierungsmaßnahmen des Personals sollten laut des Autors (eda., 2011, 
S. 42) dabei der Trainingserfolg des Kunden und die Serviceorientiertheit des Fitnessstudios 
stehen. Rieger (2011, S. 42) differenziert darüber hinaus zwischen vier Mitarbeitergruppen, auf 
die er das Merkmal „Personal“ anwendet: 
(1) Die telefonische Mitgliederbetreuung  
(2) Das Onlinebeschwerdemanagement  
(3) Die Trainer und Servicemitarbeiter 
(4) Die Geschäftsleitung und die Leiter der Funktions- bzw. Trainingsbereiche. 
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In Verbindung mit der Mitarbeiterqualifizierung verweist Rieger (2011, S. 40) ausdrücklich auf 
den Aspekt der Kundenzufriedenheit (vgl. Kapitel 3.1). Eine kundenorientierte Ausgestaltung 
der Trainingseinheiten sowie angepasste Betreuungsprozesse durch die Studiomitarbeiter 
scheinen, so Rieger (2011, S. 40) weiter, ein entscheidender Schlüsselfaktor in Hinsicht auf die 
Kundenzufriedenheit im Zusammenhang mit der Kundenbindung zu sein (vgl. Kapitel 10). 
Auch Kriegel (2012, S. 59f.) betont in seinem Beitrag die Wichtigkeit von Fach- und Sozial-
kompetenzen sowie Personal- und Methodenkompetenzen, spezifische Fähigkeiten, aber auch 
Umgangsformen und Erscheinungsbild des Personals in Bezug auf die Kundenbindung in Fit-
nessstudios. Auf die Arbeit von Kriegel (2012) wird im Rahmen der Kapitel 4.4 und 5 näher 
eingegangen. Im Zusammenhang mit der Digitalisierung ist hier die Methodenkompetenz zu 
nennen, also Methoden und Techniken, die zur Anwendung der fachlichen Kenntnisse erfor-
derlich sind, so etwa der Umgang mit chipkartengesteuerten Trainingsmaschinen, der Synchro-
nisierung mit der studioeigenen App oder Social Media als auch im Allgemeinen Computer-
systeme (vgl. Kapitel 8). Darüber hinaus ist die Bedeutung des Strukturmerkmals „Personal“ 
hervorzuheben. Diesen positiven Synergien stehen in Bezug auf die Digitalisierung aber auch 
Gefahren gegenüber. So kann das Merkmal „Personal“ beispielsweise durch einen virtuellen 
Trainer ersetzt werden. Dem Aspekt, inwieweit die aktive Betreuung durch einen realen Trainer 
den Studiomitgliedern wichtig ist, soll innerhalb der Kundenbefragung nachgegangen werden 
(vgl. Kapitel 6.3.5 und 7.2.5). 
1.4 Zielsetzung und Motivstruktur für eine Mitgliedschaft im Fitnessstudio 
Im Kontext der Thematik bedarf es als nächsten Schritt einer näheren Betrachtung der allge-
meinen Ziel- und Motivstruktur für eine Mitgliedschaft im Fitnessstudio. Der Aspekt der Mo-
tivation zur Aufnahme eines Trainings ist bedeutend. Daher haben sich dieser Thematik zahl-
reiche Autoren mit Beiträgen besonders im Bereich der Sportwissenschaften gewidmet (vgl. 
Mrazek, 1988; Petry, 1990; Zarotis, 1999; Enders, 2012). Aus den bisherigen Studien lässt sich 
ein Überblick zu Motivfaktoren zum Fitnesssport gewinnen, der nachfolgend beleuchtet wird. 
Im Beitrag von Enders (2012) „Motive zum Fitnesssport aus sportpsychologischer Perspektive“ 
untersucht der Autor systematisch Beweggründe Fitnesssport zu betreiben. Dabei bemerkt En-
ders (2012, S.19), dass diese Motive immer im zeitlichen Kontext betrachtet werden müssen 
und von einem steten Wandel geprägt sind. Enders (2012, S. 21) verweist in seinen Ausführun-
gen auf eine Studie von Mrazek aus dem Jahr 1988 zu Motiven im Fitnesssport, an der 1.041 
Sportler teilgenommen haben.  
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Diese war vor allem auf die Analyse der Erwartungen der Sporttreibenden gerichtet. „Aus die-
ser Befragung ging deutlich hervor“, so Enders (2012, S. 21), „dass vordergründige Erwartun-
gen an das Sporttreiben in der Erhöhung des Wohlbefindens, in der Steigerung der Fitness und 
in der Figurstraffung bestanden“. Gesondert dazu stellt Zarotis (1999, S. 85) in seiner Arbeit 
„Ziel Fitnessclub: Motive im Fitnesssport“ fest, dass grundsätzlich Beweggründe und Ziele wie  
 die allgemeine Verbesserung der körperlichen Fitness, 
 die des ausdauerbetonten Herz-Kreislauftrainings und 
 der positiven Beeinflussung körperlicher Beschwerden 
auslösend für die Aufnahme eines sportlichen Trainings sind.  
Enders (2012, S. 24) bezieht sich in seinem Beitrag auf die von Zarotis (1999) durchgeführte 
Untersuchung zu Motiven im Fitnesssport und spezifiziert, dass der Fokus hierbei auf dem Ein-
fluss verschiedener soziodemographischer Faktoren lag. Es wurden 3.248 Personen einbezo-
gen, die im Rahmen ihrer Einführung in das Fitnessstudio befragt wurden. Werden diese Motive 
nach Geschlechtern getrennt untersucht, antworteten sowohl Männer als auch Frauen, dass sie 
in erster Linie ihre körperliche Fitness verbessern wollen. Hingegen ist bei Männern besonders 
der Muskelaufbau das Ziel ihres Trainings, während Frauen spezielles Figurtraining anvisieren. 
Darüber hinaus suchen Männer durch das Training in einem Fitnessstudio nach einem Aus-
gleich zum beruflichen Stress, während Frauen in erster Linie ihr Gewicht reduzieren wollen 
(Enders, 2012, S. 23ff.). Der Autor (2012) verweist in seinen weiteren Ausführungen auf eine 
Studie von Petry (1990) zum Sporttreiben in Fitnessstudios, die verstärkt geschlechtsspezifi-
sche Wahrnehmungen der Motivation berücksichtigte. Der Untersuchung aus dem Jahr 1990 
lag eine Stichprobe von 551 Personen zugrunde (Enders, 2012, S. 22). Es kann dabei zusam-
menfassend festgehalten werden, „dass Fitnessstudios geschlechterübergreifend besucht wer-
den, um die eigene Fitness zu verbessern, die Gesundheit zu fördern, körperliches Wohlbefin-
den zu erhöhen und Bewegungsmangel zu reduzieren“ (Enders, 2012, S. 23).  
Weitere Aspekte im Zusammenhang mit der Thematik greift Zarotis (1999) auf, indem er ex-
plizit „Spaß“, „Gesundheit“, „Fitness“, „Ausgleich“, „Wohlbefinden“ und „gutes Aussehen“ 
zu den heute vorherrschenden Werten im Sport zählt. Dem Autor (eda., 1999, S. 26) zufolge 
sind „Schlankheit, Fitness, Sportlichkeit, Jugendlichkeit und Beweglichkeit zu Idealen in der 
modernen Gesellschaft geworden“. Schulz (2004, S. 11) bestätigt dies im Rahmen seines Bei-
trags zur Analyse des Fitnessmarktes und nennt ebenso die Motive „Gesundheit“, „Fitness“ und 
„Wellness“ und deren Allgegenwärtigkeit im Alltag und der Werbung. Das spiegelt das 
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allgemeine Bedürfnis der Menschen wider, „gesund“, „fit“ und „entspannt“ zu sein. Dieses ge-
sellschaftliche Phänomen beobachtet auch Boeckh-Behrens (2002, S. 10) und beschreibt in sei-
ner Arbeit „Gesundheitsorientiertes Fitnesstraining“ einen postulierten Lebensstil, der alle 
Menschen anspricht, „die aktiv ihre Gesundheit, ihre Leistungsfähigkeit und ihr äußeres Er-
scheinungsbild verbessern möchten“.  
Die Aussagen von Enders (2012), Zarotis (1999), Schulz (2004) und Boeckh-Behrens (2002) 
zeigen eine deutliche Schnittmenge in den Inhalten der vorherrschenden Ziel- und Motivstruk-
tur der Sporttreibenden. Aus Gründen der Übersichtlichkeit wird nachfolgend eine eigene An-
reihung der meist benannten Antriebsmotive vorgenommen. Dies wird in Form einer Zusam-
menfassung in zwei hauptsächliche Motivgruppen geschehen. So zeigt die folgende selbstent-
wickelte Kategorisierung (vgl. Tabelle 2) unabhängig von Geschlecht und Alter als auch der 
prozentualen Verteilung oder einer festen Reihenfolge, die wesentlichen Beweggründe zum 
Fitnesssport: 
 Freizeitorientierte Motivgruppe Arbeitsorientierte Motivgruppe 
Übergeordnetes  
Hauptmotiv 
Die Verbesserung der allgemeinen körper-
lichen Fitness 
Die Verbesserung der allgemeinen körper-
lichen Fitness 
   
Gruppenunabhängige 
Motive 
Die Erhaltung der Gesundheit (Prävention) Die Erhaltung der Gesundheit (Prävention) 
 Die zeitliche Ungebundenheit aufgrund 
flexibler Trainings- bzw. Öffnungszeiten 
Die zeitliche Ungebundenheit aufgrund 
flexibler Trainings- bzw. Öffnungszeiten 
Gruppenabhängige 
Motive 
Die Möglichkeit nach sozialen Kontakten 
und Geselligkeit 
Ausgleich von Bewegungsmangel; bedingt 





Die Wiederherstellung nach einer Verlet-
zung oder Krankheit (Rehabilitation) 
Motiv nach Wellness, Entspannung und 
Wohlbefinden 
Eine ärztliche Empfehlung 
 
 Spaß --- 
Tabelle 2: Zusammenfassung der wesentlichen Motivstruktur im Fitnesssport (eigene Dar-
stellung) 
 
Nach Ansicht des Autors der vorliegenden Arbeit lässt sich ausgehend von den obigen Ausfüh-
rungen „die Verbesserung der allgemeinen körperlichen Fitness“ als der vorrangige Auslöser 
für den Beginn eines Trainings im Fitnessstudio konstatieren. Dieser kann somit als übergeord-
netes Hauptmotiv herangezogen werden, um die eigene physische Leistungsfähigkeit zu erhal-
ten, zu verbessern oder wiederherzustellen. Diesem Hauptmotiv lassen sich zwei 
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unterschiedliche Motivgruppen zuordnen. Einerseits eine freizeitorientierte Motivgruppe, der 
die Trainingsmotive „die Möglichkeit nach sozialen Kontakten und Geselligkeit“, „Figurbe-
wusstsein“, dem „Motiv nach Wellness, Entspannung und Wohlbefinden“ als auch „Spaß“ zu-
zusprechen sind. Ihr steht andererseits die arbeitsorientierte Motivgruppe gegenüber, in der das 
Motiv „Ausgleich von Bewegungsmangel“ mit den Beweggründen verbunden werden soll, 
welche die Fitness für die Berufswelt betreffen: „Die Wiederherstellung nach einer Verletzung 
oder Krankheit (Rehabilitation)“ und „eine ärztliche Empfehlung“. Beiden Untergruppen soll 
das allgemeine Motiv „die Erhaltung der Gesundheit (Prävention)“ und „die zeitliche Unge-
bundenheit aufgrund flexibler Trainings- bzw. Öffnungszeiten“ gemeinsam sein. Dieses betrifft 
einerseits die Freiheit der Trainingsgestaltung und andererseits den vorsorglichen Gesundheits-
ansatz. Beide Motive können für Freizeit und Arbeitswelt gleichermaßen bedeutsam sein. Aus 
Gründen der Vereinfachung wird in das Untersuchungsinstrument eine Auswahl an Beweg-
gründen aus den beiden Motivgruppen mit aufgenommen. In Kapitel 6.3.2 sind die entspre-
chenden Items abgebildet.  
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Erkenntnisse aus dem Bereich der Motivforschung 
zum Fitnesssport von komplexem Charakter sind. Auch Enders (2012, S. 19) teilt die Ansicht 
und verweist in seinen Ausführungen, dass die Erkenntnisse aus Untersuchungen zu dieser The-
matik dabei helfen können, „um einerseits die individuellen Kundenwünsche in der Gestaltung 
der Angebote entsprechend zu berücksichtigen und andererseits deren Vermarktung aufgrund 
der spezifischeren Zielgruppenorientierung wirkungsvoller umzusetzen“ (vgl. Kapitel 8). Die 
dabei zusammenwirkenden Mechanismen werden im Rahmen der theoretischen Erkenntnisse 
innerhalb der folgenden Kapitel genauer betrachtet. 
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2 Status quo: Fitnesstrends und Digitalisierung 
Insbesondere das Angebot und die Ausstattung der konventionellen, stationär verorteten Fit-
nessstudios sind dabei, sich auszuweiten bzw. zu verändern (vgl. Kapitel 1.3). Darüber hinaus 
bekommt der stetig wachsende Fitnessmarkt, der in Kapitel 1.1 ausführlich thematisiert wurde, 
zusätzlich durch die Möglichkeiten der Digitalisierung neue Impulse (Hackfort, 2015, S. 2; 
Mazzucco et al., 2017, S. 1).  
Trends können sich im Allgemeinen in veränderten Wertvorstellungen widerspiegeln. Dies 
wiederum kann mögliche Auswirkungen auf das Kundenverhalten zufolge haben (Rudolph und 
Schweizer, 2004, S. 490). Somit scheint es unabdingbar, den Einfluss von Fitnesstrends auf das 
Verhalten von bestehenden Fitnessstudiokunden zu untersuchen. Wie bereits in Kapitel 1.3 er-
wähnt, zählen zu den zu beobachtenden Fitnesstrends, insbesondere Onlinefitness, Apps sowie 
digitale Messgeräte zur Aufzeichnung von Vital- und Bewegungsdaten zur Trainingssteuerung. 
In den nachfolgenden Kapitel 2.1 sowie Kapitel 2.2 sollen die damit zusammenhängenden As-
pekte im Wesentlichen behandelt werden, bevor anschließend in den Kapiteln 2.3 und 2.4 die 
gegenwärtige Einbindung digitaler Technologien und Medien in stationär ausgerichteten Fit-
nessanlagen untersucht werden wird. Daraufhin werden themenrelevante Beiträge dargelegt 
(siehe Kapitel 2.5). Die Zusammenfassung der Erkenntnisse sowie eine erste kritische Refle-
xion schließen das Kapitel 2 ab. 
Betrachtet man das allgemein steigende Körper- und Gesundheitsbewusstsein in der Bevölke-
rung und die damit verbundene Zunahme und Forderung eines aktiven Lebensstils, so birgt die 
Digitalisierung in Form von unterstützenden Technologien im Kontext Fitness ein erhebliches 
Marktpotential in sich. Zudem sind sowohl das Internet an sich als auch andere Onlineaktivitä-
ten wie beispielsweise das Onlineshopping fest in den Alltag integriert. Die Nutzung wird daher 
auch für Menschen, die nicht mit dem Internet aufgewachsen sind, den sogenannten „Digital 
Immigrants“, selbstverständlicher. Insbesondere wird dadurch die Generation X, also die Ge-
burtenjahrgänge zwischen 1965 und 1980, für digitale Anwendungen sensibilisiert. Somit kann 
und wird dieses Phänomen in den nächsten Jahren stärker in den Fokus der Fitnessanbieter 
rücken (Hackfort, 2015, S. 2). Diese Entwicklung ermöglicht es auch den Fitnessanbietern, zu-
künftig ihren Fokus stärker darauf zu richten (Hackfort, 2015, S. 6; Hoja, 2017, S. 4).  
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Im erweiterten Zusammenhang mit Fitnesstrends und Digitalisierung befindet sich der Bereich 
„Virtual“ bzw. „Augmented Reality“. Dieser existiert bereits seit mehr als 40 Jahren. War es 
zu der Zeit eher ein laborbasiertes Konstrukt, gilt die Technologie seit etwa 20 Jahren als „prak-
tisches, nützliches und erschwingliches“ System (Slater, 2016, S.1). Unter „Virtual Reality“, 
oder auch VR abgekürzt, versteht man eine alternative Wirklichkeit mit echten physikalischen 
Eigenschaften, die vom jeweiligen Nutzer in Echtzeit erlebt wird. Im allgemeinen Sprachge-
brauch wird zwischen „Virtual“ und „Augmented Reality“ unterschieden. Während bei „ech-
ter“ „Virtual Reality“ eine vollends künstliche Welt vor den Augen des Betrachters erschaffen 
wird, werden bei „Augmented Reality“ nur künstliche Fragmente in die wirkliche Welt proji-
ziert. Dies geschieht meist mittels computergenerierter Einblendungen oder Überlagerungen 
auf Bildschirmen (Hoja, 2017, S. 14). Die Hardware für dieses Erlebnis besteht, vereinfacht 
erklärt, aus zwei Komponenten. Zum einen aus einem hochauflösenden Bildschirm und zum 
anderen aus dem innenliegenden Trackingsystem. Dieser Bildschirm wird meistens als soge-
nanntes „Head-Mounted Display“ verbaut, was bedeutet, dass sich das Display mit Hilfe einer 
Halterung direkt vor den Augen befindet. Um den Eindruck einer dreidimensionalen Welt zu 
vermitteln, bedient man sich der Technik der Stereoprojektion. Das bedeutet, dass für jedes 
Auge ein minimal unterschiedliches Bild dargestellt wird, welche vom Gehirn für die Tiefen-
wahrnehmung kombiniert werden. Der verbaute Bewegungssensor ist dafür zuständig die Be-
wegungen des Kopfes in die Software zu übertragen, damit der Nutzer stets ein dynamisches 
Bild geliefert bekommt (Sanchez-Vives und Slater, 2005, S. 5). Im Bereich Fitness gibt es be-
reits erste Ansätze, VR Brillen in das Training zu involvieren. Als Praxisbeispiel ist vor diesem 
Hintergrund das Trainingsgerät „Icaros“ zu nennen. Es handelt sich dabei um eine Art Metall-
schlitten, der mittels Muskelkraft gesteuert wird, während man mit einer VR Brille eine Flug-
simulation erlebt (Hoja, 2017, S. 16). Stroß (2015) behandelt in seiner Arbeit „Technische 
Hilfsmittel im Sport“ die Wirkungen dieser innovativen Technologie und ist dabei auf den Leis-
tungssport fokussiert. Anwendungen aus dem Bereich der Virtual Reality haben laut des Autors 
(eda., 2015, S. 59) großes Potenzial, werden aber in der Praxis bislang nahezu ausschließlich 
zu Forschungs- und Technikzwecken verwendet. Daher stellt diese Technologie keine Relevanz 
für die vorliegende Arbeit dar und soll für den weiteren Entwicklungsprozess vernachlässigt 
werden.  
Der nächste Punkt, der im Vergleich zum letzten Abschnitt bedeutende Relevanz für diese Ar-
beit hat, bezieht sich auf die Konnektivität bzw. Koppelung der digitalen Fitnesstools mit dem 
Smartphone oder auch Trainingsgerät im Fitnessstudio. Dadurch bieten sich für die 
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Konsumenten eine Vielzahl an Möglichkeiten (Hoja, 2017, S.4). Dementsprechend umfassend 
sind bereits digitale Bewegungs- und Gerätekonzepte, wie auch webbasierte Trainingspro-
gramme, spezielle Onlineplattformen oder digitale Medien, die von Fitnessanlagen teilweise 
schon berücksichtigt und in ihrem Angebot integriert werden. Ob und inwieweit dieser digitale 
Wandel und die damit einhergehenden Veränderungen für die gegenwärtige als auch zukünftige 
Studiomitgliedschaft aus Sicht der Kunden von stationären Fitnessanlagen mitgetragen, ge-
wünscht oder sogar gefordert werden, kann zu dem jetzigen Zeitpunkt aus wissenschaftlicher 
Sicht kaum beurteilt bzw. prognostiziert werden. Die vorliegende Arbeit soll ausgehend von 
den Erkenntnissen von Hackfort (2015) und Mazzucco et al. (2017) ihren Beitrag dahingehend 
leisten, in diesem noch jungen Forschungsfeld erweiterte und insbesondere größer angelegte 
Daten zu erheben. Anschließend wird angestrebt, anhand der Ergebnisse (vgl. Kapitel 7) detail-
lierte Einblicke in die Bedürfnisstruktur der Mitglieder sowie in die der Kundenwahrnehmung 
im Kontext des Untersuchungsgegenstandes „Fitnessstudio“ zu liefern. 
2.1 Grundlegende Aspekte zu Onlinefitness 
Betrachtet man reine Onlinefitnessstudios, gesondert von den stationär agierenden Fitnessein-
richtungen, so zeigt sich bislang eine relativ geringe Durchdringung auf dem deutschen Markt 
(Mazzucco et al., 2017, S. 11). Dennoch ist eine Vielzahl an ausschließlich webbasierten Fit-
nessanbietern zu beobachten. Während diese im Jahr 2015 noch 420.000 registrierte Nutzer 
verzeichnen konnten, stieg die Zahl ihrer Kunden bereits im Jahr 2016 auf mehr als 563.000 
an. Davon waren 194.000 Nutzer kostenpflichtiger Angebote (Statista, 2017). Innerhalb der 
Fitnessbranche werden den reinen Onlinefitnessstudios aufgrund der zunehmenden Digitalisie-
rung großes Potential zugesprochen (Mazzucco et al., 2017, S. 11). In diesem Zusammenhang 
beschäftigen sich Hoja (2017) und Schramm (2016) mit der Erscheinung der „Digitalen Revo-
lution“ im Kontext des Themas „Onlinefitness“ und loten dabei die zukünftigen Chancen und 
Risiken für die Fitnessbranche aus. Der Begriff der „Digitalen Revolution“ beschreibt im All-
gemeinen eine Form des Umbruchs, ausgelöst durch Digitalisierung und Technisierung, der auf 
nahezu alle Lebensbereiche wirkt (Hoja, 2017, S. 5.). Die Auslösung der digitalen Revolution 
wird mit der Erfindung des Mikrochips im Jahr 1958 in Verbindung gebracht und findet dort 
seine Ursprünge (Hoja, 2017, S. 5f.). 
 
Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung 
 
 24
Im Folgenden werden die wesentlichen Eigenschaften und Vorteile von Onlinefitnesstraining 
gegenüber den Möglichkeiten von konventionell stationär ausgerichteten Fitnesseinrichtungen 
zusammengefasst (in Anlehnung an Mazzucco et al., 2017, S. 12):  
 Onlinefitnesstraining ist vollkommen zeit- und ortsungebunden; ein Zustand, der die 
Flexibilität als auch Unabhängigkeit des Konsumenten gegenüber dem festen Standort 
einer Fitnessanlage und deren Öffnungszeiten erhöht.  
 Onlinefitnessanbieter unterstützen den Austausch mit anderen Mitgliedern und bieten 
die Möglichkeit an, u.a. erbrachte Trainingsleistungen innerhalb der bestehenden 
„Community“ zu vergleichen oder online zu posten. 
 Durch virtuelle Belohnungssysteme wie virtuelle Trophäen, Pokale oder Fortschritts-
kurven werden die Konsumenten zum nachhaltigen Training sowohl animiert als auch 
motiviert.  
 Bei Nutzung von Onlinefitnessprogrammen entfallen Wertigkeiten hinsichtlich des äu-
ßerlichen Erscheinungsbildes während des Trainings.  
Die aufgezeigten Eigenschaften und die damit in Verbindung stehenden Vorteile von Onlinefit-
ness, werfen die Frage auf, ob und inwieweit die Notwendigkeit aus Sicht der Kunden von 
ausschließlich stationär agierenden Fitnessstudios gesehen wird, das bestehende Ange-
botsspektrum durch digitale Anwendungen symbiotisch, also in Form eines hybrides Geschäfts-
modells auszuweiten (vgl. Abschnitt D Diskussion der Ergebnisse). Weiterhin stellt sich dabei 
die Frage, ob und inwieweit die Implementierung von Onlinefitness in den Studioalltag, bei 
gleichzeitiger Erhaltung altbewährter Strukturen und Werte, die im Kontext zur Kundenbin-
dung oder Mitarbeiterweiterbildung stehen, Bestand haben können (vgl. Kapitel 8).  
In der Praxis haben bereits vereinzelt stationäre Fitnessanbieter die beschriebene Tendenz für 
sich erkannt. Hier ist das Beispiel der Fitnesskette „Fitness First“ zu nennen. Diese hat im Jahr 
2014 die Onlinefitnessplattform „NewMoove“ übernommen und in ihr bestehendes Servicean-
gebot integriert. In dem Zusammenhang haben weitere Fitnessketten angekündigt, in den digi-
talen Bereich zu investieren und eigene Lösungen zu entwickeln (Günther et al., 2016, S. 130). 
Zum späteren Zeitpunkt dieser Dissertation wird das hier skizzenhaft aufgezeigte Szenario auf-
gegriffen und diskutiert werden (vgl. Abschnitt D Diskussion der Ergebnisse).  
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2.2 Wearable Computing 
Die Begriffe „Wearable Computing“ oder „Wearables“ bezeichnen vernetzte Computer, wel-
che während der Anwendung als Miniaturform so unauffällig wie möglich am oder sogar im 
Körper getragen werden. Es handelt sich dabei also um tragbare, technisierte Hilfsmittel, meist 
in Form von Gegenständen des täglichen Gebrauchs, wie Uhren, Armbänder, Schuhe oder Bril-
len (Budzinski und Schneider, 2017, S. 12).  
Erste praktische Anwendungen reichen bis in die 1960er Jahre zurück. Seit dieser Zeit sind 
„Wearables“ fortwährend weiterentwickelt worden. Durch die Vernetzung von bereits existen-
ten Technologien, wie der Armbanduhr mit neuen technischen Möglichkeiten, sind digitale 
Messgeräte, wie „Smartwatches“ oder Fitnessarmbänder entstanden. Heutzutage sind die Mi-
nicomputer aufgrund ihres großen Maßes an Mobilität alltagstauglich und im sportlichen Kon-
text einsatzfähig (Bliem-Ritz, 2014, S. 15).  
Im Zuge der wachsenden technischen Errungenschaften hat das gesellschaftliche Phänomen 
des „Quantified Self Movement“ seine Ursprünge. Der Begriff der sinngemäßen „Selbstver-
messungsbewegung“ wurde im Jahr 2007 geprägt. Durch das Selftracking hat sich die digitale 
Sammlung, Speicherung als auch die Analyse hinsichtlich fitness- und gesundheitsbezogener 
Daten dynamisch weiterentwickelt (Budzinski und Schneider, 2017, S. 10). Mithilfe von Sen-
soren am entsprechenden Fitnesstracker, oder auch Activitytracker genannt, werden die rele-
vanten Daten direkt oder indirekt an das Endgerät des Trainierenden, beispielsweise dem 
Smartphone, gesendet. Anschließend kann der Nutzer über eine synchronisierte App detaillierte 
Informationen über seine Umwelt, Bewegungsabläufe oder Körperfunktionen einsehen (Bliem-
Ritz, 2014, S. 15ff). Die Applikation analysiert daraufhin die empfangenen Daten und kann auf 
Grundlage der eingegebenen Vorinformationen, wie beispielsweise Alter, Geschlecht und Ge-
wicht, Trainingsempfehlungen und sonstige Hinweise geben. Fitnesstracker sind im Bereich 
der Wearables die Produktkategorie mit dem größten Um- als auch Absatz (Budzinski und 
Schneider, 2017, S. 12). Die allgemeine Nachfrage nach digitalen Fitnesstools nimmt weiterhin 
stetig zu (Hackfort, 2015, S. 2). Wurden im Jahr 2014 weltweit 13,5 Millionen dieser Art ver-
kauft, waren es im darauffolgenden Jahr 2015 bereits 25 Millionen in der (Budzinski und 
Schneider, 2017, S. 12). So haben tragbare Fitnesstracker bzw. Wearables ihren weltweiten 
Absatz seit 2014 mehr als verdreifacht (Hoja, 2017, S. 4).  
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Im Zusammenhang mit der hier beschriebenen Thematik sollen an dieser Stelle potenziell über-
greifende Auswirkungen auf andere Wirtschaftsbereiche kurz erläutert werden. Durch die ste-
tige Weiterentwicklung von Trackingtechnologien in Form von tragbaren digitalen Messgerä-
ten bzw. Wearables, wird zukünftig eine zunehmende sowie weitreichendere Generierung von 
personalisierten Daten zu erwarten sein. Dadurch könnten einstige ausschließlich im Kontext 
Fitness gesammelte Informationen auch anderweitig verwertbar werden (Hackfort, 2015, S. 4). 
Die Nutzung dieser sensiblen Personen- und Vitaldaten, welche aus datenschutzrechtlichen 
Gründen Konsequenzen bzw. Probleme mit sich ziehen würde, könnte demzufolge zu ökono-
mischen Zwecken ausgewertet werden (Budzinski und Schneider, 2017, S. 2). Für bestimmte 
Unternehmen stellen Vitalwerte oder auch Bewegungsprofile ein großes wirtschaftliches Inte-
resse dar, da insbesondere Fitness- und Gesundheitsdaten ein handelbares Wirtschaftsgut ge-
worden sind. Dieses Phänomen lässt daher eine Schnittstelle zu beispielsweise Ärzten, Phar-
maunternehmen, Krankenversicherungen oder auch Arbeitgebern und Sportartikelherstellern 
vermuten (Budzinski und Schneider, 2017, S. 14ff).  
Als Beispiel aus der Unternehmenswelt soll hierbei die Übernahme der Fitnessapp „Runtastic“ 
im Jahr 2015 durch den Sportartikelhersteller „Adidas“ aufgeführt werden. Dies kann insoweit 
interpretiert werden, dass die Nutzung digitaler Fitnesstools inzwischen alltäglich geworden ist 
(Günther et al., 2016, S. 129). Inwieweit die Einhaltung von geltenden datenschutzrechtlichen 
Bestimmungen im hier beschriebenen Szenario gewährleistet werden kann, wird im Rahmen 
dieser Arbeit nicht näher thematisiert. Jedoch erscheint die Tatsache, dass der Umgang mit dem 
sensiblen Datenmaterial, welches im Zuge von digitalen Anwendungen generiert und auch aus-
gewertet wird, Anlass zu kontrovers geführten Diskussionen geben kann und voraussichtlich 
auch geben wird (Hackfort, 2015, S. 3). 
2.3 Gegenwärtige Einbindung von digitalen Technologien in stationären Fitnessanla-
gen 
Neben dem Angebot an konventionellen Trainingsgeräten, wie beispielsweise mechanische 
Kraftgeräte oder Freihanteln sowie den Räumlichkeiten u.a. für Gruppentraining und der zuge-
hörigen Ausstattung unterscheiden sich stationäre Fitnesseinrichtungen von reinen Onlinefit-
nessstudios vor allem durch persönliche Betreuung von Fachpersonal und optional ergänzend 
durch das Angebot eines Wellnessbereiches (vgl. Kapitel 1.3).  
Dennoch sind auch im Trainingsbereich stationär angesiedelter Fitnessstudios bereits digitale 
Technologien in Form von chipkartengesteuerten elektronischen Trainingsmaschinen im 
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Einsatz. Hierbei können individuelle Körpermaße und Trainingsziele des Kunden berücksich-
tigt werden. Elektronische Widerstände ersetzen Gewichte, wobei die präzise Taktung genaue 
Belastungsphasen garantiert (Eifler, 2017, S. 11). Chipkartengesteuerte Trainingsgeräte können 
einerseits durch elektronische Anzeigen vorgeben, wie eine Übung korrekt auszuführen ist und 
andererseits dabei unterstützen, Trainingsfehler zu korrigieren. Somit können diese Technolo-
gien auch die vom Kunden wahrgenommene Qualität des Personals entweder erhöhen oder 
andererseits aber auch ersetzbar machen. Potentielle Kritikpunkte aus Sicht der Studiomitglie-
der könnten darin begründet liegen, dass gewisse technische Fertigkeiten mit der Nutzung die-
ser digitalen Technologien verbunden sein können (Eifler, 2017, S. 13). So würde über die 
digitale Vernetzung aufgrund von technischen Entwicklungen dem Trainierenden die Möglich-
keit gegeben, sich im Fitnessstudio anhand seines Smartgerätes mit den Trainingsmaschinen 
vor Ort zu verbinden und anschließend Trainingsdaten mit entsprechenden Apps zu synchroni-
sieren. Daneben können auch Trainer die zu absolvierenden Trainingseinheiten direkt an die 
digitalen Geräte ihrer Kunden senden.  
Weiterhin ist in stationären Fitnessstudios auch virtuelles Training bereits eingebunden. Trai-
ningsangebote wie beispielsweise Gruppenkurse oder Indoorcycling können dabei via 
Streaming immersiv, also in virtueller Form vor Ort, in Anspruch genommen werden. Auf ent-
sprechenden Onlineplattformen können daraufhin die Fitnessaktivitäten auch jenseits des Stu-
diobesuchs von Mitgliedern nachverfolgt werden (Nisheeth und Sruti, 2011, S. 1f.). Inwieweit 
diese Möglichkeit auch von Kundenseite gewünscht oder gegenwärtig tatsächlich wahrgenom-
men wird, darüber kann bislang keine fundierte Aussage gemacht werden. 
Darüber hinaus bieten Onlineplattformen inzwischen Mitgliedschaften an, mit denen es mög-
lich ist, in verschiedenen Einrichtungen zu trainieren. Der Kunde schließt dabei die Mitglied-
schaft nicht mehr direkt im Fitnessstudio ab, sondern bei den entsprechenden Anbietern im 
Internet. Der Vorteil für Kunden besteht darin, dass sie somit zwischen verschiedenen Anlagen 
wählen und damit ihre Trainingseinheiten und Studiobesuche abwechslungsreicher gestalten 
können. Den Mitgliedern stehen dabei spezielle Angebote wie beispielsweise Yoga oder Cross-
fit sowie reine Wellnessanlagen zur Auswahl (Günther et al., 2016, S. 130). 
Sowohl das sich weiter ausdifferenzierende Angebot als auch die verfügbaren Trainingsmittel 
lassen einen Einblick in das damit verbundene komplexe Bedeutungsfeld zu. Aus diesem Grund 
erscheint es für diese Arbeit notwendig, in Anlehnung an die angeführten Aspekte, im Sinne 
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der Übersichtlichkeit und des einheitlichen Verständnisses eine eigene Kategorisierung vorzu-
nehmen.  
Im Hinblick auf die konzeptionelle als auch inhaltliche Entwicklung eines geeigneten Messin-
strumentes (vgl. Kapitel 6) soll nachfolgend ein tabellarischer Überblick (vgl. Tabelle 3) der 
gegenwärtig verfügbaren Angebote und Trainingsmittel in Fitnessstudios als Grundlage unter-
stützend dienen: 












Gruppentrainingsangebote Virtuelle Trainingsangebote 
 
Tabelle 3: Zusammenfassung der gegenwärtig verfügbaren Angebote und Trainingsmittel in 
stationären Fitnessstudios (eigene Darstellung) 
 
Die hier beschriebenen Trainingsmöglichkeiten sind zwar in der Studiopraxis verfügbar und 
werden auch genutzt, allerdings ist ihre tatsächliche Einbindung und Anwendung im wissen-
schaftlichen Kontext zur Kundenbindung noch nicht erforscht. Im Rahmen der vorliegenden 
Dissertation soll die Frage aufgeworfen werden, inwieweit im Zuge der zu beobachtenden Ten-
denz zur Nutzung digitaler Fitnessangebote auch die Erwartungshaltung der Mitglieder an ihr 
Fitnessstudio wächst. Wünschen Kunden während ihres Studiobesuchs die Einbindung digitaler 
Fitness oder suchen sie im Allgemeinen eher Abstand zur Digitalisierung (vgl. Kapitel 6.3.5 
und 7.2.5)? Innerhalb dieses Forschungsprojekts sollen Aspekte zur tatsächlichen Kundenwahr-
nehmung und das Bedürfnis von Bestandskunden nach digitalen Technologien aufgegriffen und 
mittels Befragung empirisch untersucht werden (vgl. Abschnitt C Empirische Befunde). 
2.4 Gegenwärtige Einbindung von digitalen Medien in konventionellen Fitnessanlagen 
Sowohl Trainingsleistungen als auch bestimmte Erlebnisse oder Erfahrungen hinsichtlich des 
eigenen Fitnessstudios können unter den Mitgliedern über digitale Medien auf speziellen Platt-
formen geteilt und kommuniziert werden. Digitale oder auch soziale Medien genannt, stehen 
dabei im Allgemeinen für den interaktiven Austausch von Informationen zwischen Nutzern des 
Internets mit Hilfe von verschiedensten Plattformen, die auch als Communitywebsites 
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beschrieben werden können (Weinberg, 2014, S. 2). Hierbei kommt es zu einer Vernetzung 
zwischen den Mitgliedern selbst und darüber hinaus zwischen den Kunden und dem Anbieter. 
Der Begriff der sozialen Medien, der ebenso unter Social Media bekannt ist, wird von Weinberg 
(2014, S. 2) als „persönlich erstellte, auf Interaktionen abzielende Beiträge, die in Form von 
Text, Bildern, Video oder Audio über Onlinemedien für einen ausgewählten Adressatenkreis 
einer virtuellen Gemeinschaft oder für die Allgemeinheit veröffentlicht werden“ umschrieben 
werden“. Dabei kommt es nach Hettler (2012, S. 6) „zu einer Kollaboration der Nutzer, mit 
stetiger Zufuhr von Informationen, Wissen und Wertungen, welche die Qualität von Plattfor-
men steigern. Anwendungen werden vom lokalen Computer ins Web verlagert und als 
Webapplikationen angeboten, wodurch Nutzer über mobile Endgeräte von überall Zugriff ha-
ben“. So schaffen die sozialen Medien für das Mitglied die Möglichkeit, sich beispielsweise in 
der studioeigenen Onlinegemeinschaft mitzuteilen und entsprechend mit anderen Trainierenden 
der Anlage zu kommunizieren. Darüber hinaus kann elektronisches „Word-of-Mouth“ bei der 
Verbreitung und somit der Bekanntheit der Fitnesseinrichtung als auch deren Leistungen unter-
stützend wirken. Auch die Erstellung von onlinebasierten Lösungen wie selbstproduzierte Trai-
nings- und Informationsvideos via eigenen YouTube Kanal oder der Einsatz von Social Media 
bieten Möglichkeiten des interaktiven Kommunikationsaustausches, welche darüber hinaus 
nicht zwingend mit großen finanziellen Investitionen verbunden sein müssen (Hackfort, 2015, 
S. 6). 
Herstatt (2009, S. 235) hat die Entwicklung von Social Media im Rahmen seines Beitrags zu 
„Virtuelle Kundeneinbindung in den frühen Innovationsphasen“ untersucht, allerdings nicht im 
direkten Zusammenhang mit Fitnessstudios. Der Autor (eda., 2009) stellt dabei fest, dass es so 
weit gehen kann, dass sich die Kunden an der Entwicklung von Dienstleistungen sogar beteili-
gen können. Hierbei sind beispielsweise Fanseiten in den sozialen Medien, Internetforen, aber 
auch YouTube Kanäle zu nennen. Sämtliche Trainingsprogramme können gefilmt und auf dem 
studioeigenen Kanal online ausgestrahlt werden. Der Autor (eda., 2009, S. 235) konstatiert in 
diesem Zusammenhang den eher geringen Innovationsgrad der Kunden. Weiterhin hält Herstatt 
(2009, S. 225) fest, dass die Kundeneinbindung im Rahmen eines virtuellen Innovationsprozes-
ses möglichst frühzeitig beginnen sollte.  
Überträgt man die Erkenntnisse von Herstatt (2009) auf Fitnessstudios, so könnte dies bedeu-
ten: Wenden Fitnessanlagen hinsichtlich Social Media einen passiven Ansatz an, können sie 
mittels der reinen Beobachtung der Kundenbeiträge in erster Linie Ideen generieren. Mit der 
Anwendung der aktiven Methode geben Fitnessclubs der Studiocommunity ein konkretes 
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Thema vor. Im Rahmen der aktiven Vorgehensweise kann sich eine Interaktion mit den anderen 
Nutzern entwickeln. Dadurch stehen sowohl virtuelle als auch reale Zielgruppen und deren Be-
dürfnisse im Mittelpunkt der Kommunikation. Herstatt (2009, S. 235) fasst hierbei zusammen, 
dass sowohl passive als auch aktive Ansätze generell der Produktverbesserung dienen oder ent-
sprechende Innovationen schrittweise begünstigen, jedoch dabei nicht radikale Innovationen 
generieren. 
Mit Gigerenzer et al. (2016, S. 31) wurde ebenfalls auf die Transformationen im Sozialverhal-
ten der Verbraucher im Zusammenhang mit den Faktoren Partizipation und Selbstvermessung 
verwiesen. Mittels Smartphones, mobiler Applikationen oder entsprechender Wearables wer-
den gleichermaßen Vital- und Bewegungsdaten genauso wie Sprach- und Kommunikationsda-
ten gespeichert. Auch Füller et al. (2009, S. 451) sehen in den interessierten virtuellen Commu-
nities, die sich auf Onlineplattformen über ihre Hobbies oder Lieblingsmarken austauschen, 
Potential für eine stärkere emotionale Bindung an ein Unternehmen. Die beschriebene Koope-
ration mit virtuellen Communities kann nach Ansicht von Füller et al. (2009, S. 454) aber nicht 
nur Vorteile, sondern auch Nachteile mit sich bringen. Bruhn (2014, S. 133) verweist dabei auf 
drei zentrale Herausforderungen, die aufgrund der Nutzung insbesondere von Sozialen Medien 
hervorgerufen werden können. Der Autor bezieht sich dabei nicht direkt auf virtuelle Koopera-
tionen, sondern allgemein auf die Auswirkungen von Social Media auf die Unternehmen-
Kunde-Kommunikation (Bruhn, 2014, S. 133): 
(1) Die Organisationen können die Kontrolle über ihre inhaltliche Wahrnehmung verlieren, 
als Folge der Outside-Outside-Kommunikation in ihrem Umfeld. Aus diesem Grund ist 
die Pflege der Beziehungen zu den Zielgruppen sowie der Aufbau von Verständnis für 
die Botschaften des Unternehmens von großer Relevanz.  
(2) Die Nutzer können von Social Media den formalen Auftritt eines Unternehmens entge-
gen dessen Interessen verändern, etwa das Logodesign modifizieren und dieses via so-
ziale Medien verbreiten. Daher gehört zu den neuen Aufgaben des Unternehmens die 
Sicherung der eigenen Gestaltungshoheit und der Akzeptanz des formalen Auftritts sei-
tens der potenziellen Kunden. 
(3) Die Nutzer können etwa die Markteinführung eines Produkts bzw. dessen Kampagne 
durch „Querschüsse“ negativ beeinflussen und dadurch den zeitlichen Ablauf und die 
zeitliche Dramaturgie der Kampagne stören. Aus diesem Grund ist ein proaktives Ein-
beziehen der sozialen Medien in die Mediaplanung erforderlich, um zu gewährleisten, 
dass alle Kontaktpunkte zeitlich abgestimmt sind. 
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Zusammenfassend soll festgehalten werden, dass digitale Anwendungen nicht nur körperliche 
Aktivitäten unterstützen, sondern darüber hinaus eine neuartige Synergie zwischen körperlicher 
Fitness und Kommunikationsprozessen generiert, die tief im Alltag verankert sind und das Ver-
halten der Kunden nachhaltig beeinflussen können. Inwieweit die stationären Fitnessstudios auf 
die beiden Tendenzen zu Partizipation und Selbstvermessung reagieren oder sich neu positio-
nieren können, ist allerdings noch kaum erforscht und absehbar (vgl. Kapitel 9). Im Kontext 
dieser Arbeit ist im Schwerpunkt der Aspekt der Kundenzufriedenheit relevant (vgl. Kapitel 3). 
2.5 Themenrelevante Beiträge zur Digitalisierung im Kontext von Fitnessstudios 
Eine eingehende Literaturrecherche hat die Tatsache des bislang noch wenig wissenschaftlich 
erforschten Themenfeldes der Fitnesstrends und Digitalisierung untermauert. So gibt es ledig-
lich einige nicht reviewte Artikel in Fachzeitschriften für Fitnessstudios. Dazu zählt der Beitrag 
von Mazzucco et al. (2017). Die Autoren (eda., 2017) haben im Rahmen ihrer Arbeit „Digitale 
Transformation in der Fitnessbranche“ den aktuellen Wirkungsgrad der Digitalisierung und 
dessen Auswirkungen auf die Fitnessbranche untersucht. In ihrem Beitrag untersuchten Maz-
zucco et al. (2017) die Thematik anhand einer Onlinebefragung. Darüber hinaus gingen die 
Autoren (eda., 2017, S. 9) der Frage nach, inwieweit Onlinefitnessanbieter als Wettbewerber 
zu konventionellen Fitnessstudios angesehen werden müssen. Für die Studie konnten 157 Teil-
nehmer gewonnen werden. Davon gaben 42 Prozent an, ein Onlinefitnessstudio bzw. eine Fit-
nessapp zu nutzen. 58 Prozent der Probanden waren dagegen Mitglied in einer traditionellen 
Fitnessanlage. Auffallend dabei war, dass 90 Prozent der Befragten, die einer konventionellen 
Einrichtung angehörten, ihren Vertrag für ein Onlinefitnessstudio oder eine Fitnessapp nicht 
kündigen würden. Bei der näheren Betrachtung der Gründe warum diese Gruppe kein digitales 
Fitnessangebot nutzt, konnten folgende Ergebnisse beobachtet werden: 
 47 Prozent äußerten, dass mittels digitalen Angebots kein Gerätetraining möglich ist 
 41 Prozent verwiesen auf das fehlende entsprechende Ambiente bei einem Training zu-
hause oder unterwegs 
 26 Prozent waren nicht bereit auf die persönliche Betreuung im Fitnessstudio zu ver-
zichten.  
Für die Kunden von digitalen Angeboten hingegen spielen laut Mazzucco et al. (2017, S. 16f.) 
Faktoren wie Datenerfassung und -speicherung, günstige Angebote sowie flexible vertragliche 
Rahmenbedingungen eine entscheidende Rolle für deren Anwendung. 51 Prozent der 
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Befragten, die keine Mitgliedschaft in einem Fitnessstudio hatten, begründeten dies mit zu ho-
hen Kosten. Auch für die Kunden traditioneller Fitnessanlagen ist der Kostenfaktor maßgeblich.  
Die zentrale Erkenntnis der Arbeit von Mazzucco et al. (2017) liegt darin, dass die digitalen 
Technologien die Angebote der stationären Fitnessstudios beeinflussen können. Bedeutende 
Vorteile sehen die Befragten hinsichtlich digitaler Fitnesstools wie Wearables oder Fitnessapps 
in der Erhebung, Dokumentation und Auswertung von fitnessbezogenen Daten in Verbindung 
von absolvierten Trainingseinheiten.  
Im weiteren Zusammenhang bietet neben der Arbeit von Mazzucco et al. (2017) der Beitrag 
„Digital Fitness – Wachstumsperspektiven für die Fitnessbranche“ von Hackfort (2015) allge-
meine Ansatzpunkte für den Entwicklungsprozess der vorliegenden Dissertation. Der Fokus 
des Autors (eda., 2015) bestand insbesondere darin, die allgemeinen Präferenzen der Kunden 
von Fitnessangeboten herauszufinden, Potentiale ausfindig zu machen und neue Erkenntnisse 
im Hinblick auf den digitalen Wandel in der Fitnessbranche zu eruieren. Hackfort (2015) dif-
ferenziert bei der Segmentierung zwischen zwei Personengruppen. Einerseits den Kunden, die 
digitale Fitnessangebote bereits nutzen und andererseits denjenigen, welche derartige Anwen-
dungen bislang noch nicht wahrgenommen haben. Bei seiner Analyse hat der Autor (eda., 2015, 
S. 7) beiden Gruppen die gleiche Relevanz beigemessen. Im Rahmen einer Onlinebefragung 
wurden hierfür 533 Teilnehmer rekrutiert (Hackfort, 2015, S. 8). Davon gaben 39 Prozent an, 
digitale Fitnessangebote in Anspruch zu nehmen. Auffallend dabei war, dass 83 Prozent dieser 
Probandengruppe eine App für ihre Zwecke nutzt, hingegen aber nur sieben Prozent Kunden 
von Onlinefitnessstudios sind. Weiterhin nannten etwa 19 Prozent, sich sonstiger digitaler An-
wendungen wie Onlineratgebern oder Videoportalen zu Fitness-, Gesundheits- und Ernäh-
rungsthemen zu bedienen. Ebenfalls interessant ist hierbei die Tatsache, dass von den 213 Per-
sonen, die digitale Programme bereits wahrnehmen, 51 Prozent zusätzlich Mitglied in einem 
stationären Fitnessstudio sind. Dagegen nutzen 49 Prozent digitale Angebote, ohne in einer 
Fitnessanlage angemeldet zu sein (Hackfort, 2015, S. 10). 
Bei der näheren Betrachtung der Gruppe, die digitale Fitnessangebote nutzen, konnten folgende 
Ergebnisse beobachtet werden: 
 34 Prozent hätten gerne Trainingsempfehlungen 
 30 Prozent äußerten, dass sie wissen möchten, wie man effizient trainiert  
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Diese Ergebnisse der Studie von Hackfort (2015) lassen zusammenfassend den Rückschluss 
zu, dass die Befragten, die digitale Anwendungen nutzen, Wert darauflegen, durch die Ange-
bote inspiriert zu werden.  
Von den Befragten, die keine digitalen Trainingsmöglichkeiten wahrnehmen, können sich 42 
Prozent durchaus vorstellen diese in Zukunft in Anspruch zu nehmen. Die gleiche Anzahl kann 
sich hingegen eine Nutzung digitaler Fitnessangebote in Zukunft nicht vorstellen. 67 Prozent 
geben an, zum Sporttreiben keine App oder andere digitale Angebote zu benötigen. 35 Prozent 
der Befragten ist die Nutzung während des Trainings zu umständlich (Hackfort, 2015, S. 27). 
Hackfort (2015) liefert anhand seiner Analyse allgemeine Handlungsorientierungen und strate-
gische Überlegungen, insbesondere für die Angebotsgestaltung von Offlinefitnessanbietern. 
Der Autor betont im Zusammenhang mit der Phase des digitalen Wandels die Herausforderung 
der konventionellen Fitnesseinrichtungen, sich entsprechend strategisch neu auszurichten zu 
müssen, um langfristig den neuen Herausforderungen und Anforderungen des zukünftigen 
Marktes gerecht zu werden. Insbesondere sollten nach Meinung von Hackfort (eda., 2015) die 
„Digital Natives“ und deren Bedürfnisse künftig vorwiegend bedient werden. Gesellschaftlich 
betrachtet also die Generation, die in der digitalen Welt aufgewachsen ist. 
Die zentrale Erkenntnis der Arbeit von Hackfort (2015) liegt darin, dass durch die zunehmende 
Digitalisierung klassische Offlinefitnessanbieter inzwischen mit neuen innovativen Unterneh-
men gemeinsam auf dem Fitnessmarkt konkurrieren. Das Smartphone ist hierbei nach Ansicht 
des Autors eine zentrale Komponente, indem es als digitaler Fitnesscoach fungiert. Darüber 
hinaus entsteht durch die Nutzung digitaler Technologien im Zusammenhang mit bekannten 
Trainingsmethoden neues Vermarktungspotential, woraus sich bereits Fitnesstrends entwickelt 
haben, die inzwischen eine beachtliche Nutzerschaft entstehen haben lassen (Hackfort, 2015, 
S. 1). 
Den wesentlichen Aspekt der Arbeiten von Mazzucco et al. (2017) als auch Hackfort (2015), 
dass digitale Technologien etwa ergänzend in das Leistungsspektrum integriert werden können, 
haben Füller et al. bereits im Jahr 2009 thematisiert. Wenn auch nicht in einem direkten Zu-
sammenhang mit Fitnessstudios, sondern in Bezug auf Innovationsprozesse im Rahmen der 
Entwicklung von Produkten bzw. Dienstleistungen sowie die virtuelle Kundeneinbindung in 
diese Prozesse. Für die empirische Studie von Füller et al. (2009, S. 210f.) wurden im Rahmen 
ihres Beitrags 2.200 Kunden kontaktiert und zu einer Onlinebefragung eingeladen. Diese hatten 
bereits in der Vergangenheit an einer virtuellen Kooperation u. a. in den Bereichen Sport, 
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Autobranche und Spielwaren teilgenommen. Die Rücklaufquote betrug letztlich 24,9 Prozent, 
sodass die Autoren (eda., 2009) 548 vollständig ausgefüllte Fragebögen erhielten. Die Ergeb-
nisse der Untersuchung von Füller et al. (2009, S. 199) haben gezeigt, dass engagierte Verbrau-
cher, die sich aktiv und virtuell an der Mitentwicklung von Produkten oder Dienstleistungen 
beteiligen, dem jeweiligen Unternehmen zunehmend vertrauen und einer wiederholten Zusam-
menarbeit zustimmen. So gaben 80 Prozent der Befragten an, dass sie sich in der Zukunft erneut 
an einer virtuellen Kooperation beteiligen würden. Die Beziehung zwischen dem Unternehmen 
und dem Kunden bezeichnen die Autoren (eda., 2009, S.210) als virtuelle Entwicklungskoope-
ration, die Bedürfnisse, Anwendungskenntnisse sowie Kreativität innovativer Konsumenten 
berücksichtigt. Die Kunden nehmen am gesamten Leistungserstellungsprozess von der Ideen-
findung bis hin zur Markteinführung teil, was dem Unternehmen die Möglichkeit gab, Wünsche 
und Erwartungen der Verbraucher hinsichtlich jeder Entwicklungsphase kennenzulernen. Die 
Ergebnisse der Untersuchung verdeutlichen zudem, dass eine solche virtuelle Kundeneinbin-
dung das Interesse an Produkt bzw. Dienstleistung steigert und dadurch die Kaufabsicht fördert. 
Dabei handelt es sich bei den Produkten oder Dienstleistungen, für die derartige Kooperationen 
eingegangen werden, in der Regel um virtuelle Prototypen und keine physischen Produkte. Dar-
über hinaus konnten Füller et al. (2009, S. 207) beobachten, dass die Kundenzufriedenheit mit 
dem Prozess und dem Ergebnis die Gesamtzufriedenheit des Kunden mit dem Unternehmen 
förderte. Innerhalb der virtuellen Kommunikation stellt ein Weiterempfehlungsverhalten 
(Word-of-Mouth) des Konsumenten einen relevanten Indikator für seine emotionale Bindung 
an das Unternehmen dar. Teilnehmer einer virtuellen Kooperation können das Unternehmen, 
das Produkt oder die Dienstleistung an Freunde und Bekannte weiterempfehlen oder ihre Com-
munity an entsprechende Webseiten verweisen (vgl. Füller et al., 2009, S. 209). Überdies erhöht 
nach Meinung der Autoren (eda., 2009, S. 209), elektronisches „Word-of-Mouth“ die Verbrei-
tung als auch Bekanntheit des Unternehmens und dessen Produkte. Mittels einer virtuellen Ko-
operation lernt der Kunde das Unternehmen näher kennen, wodurch dieses eine positive und 
unverwechselbare Identität erlangen kann.  
Im Rahmen der Literaturrecherche ist die Studie „Erfolgsfaktoren von Fitnessstudios“ von In-
nolytics (2018) in Bezug auf verwertbare Ergebnisse geprüft worden. Die Erhebung wurde in 
Kooperation mit dem Deutschen Sportstudioverband (DSSV) mit Unterstützung von 1.001 Stu-
diomitgliedern durchgeführt, die zu Aspekten der Kundenzufriedenheit befragt worden sind. 
Dabei wurde der Faktor „Innovationskraft und Trendbewusstsein“ lediglich durch eine Frage 
zum Thema „Aktuelle Geräte“ und „Trends im Studio“ abgedeckt. Es äußerten 30 Prozent der 
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Befragten, die im Rahmen ihrer Mitgliedschaft einer Studiokette angehörten, dass deren Ein-
schätzung nach in ihrer Fitnessanlage aktuelle Trainingsgeräte und/oder die neuesten Trends 
angeboten wurden. Im Gegensatz dazu teilten nur 19 Prozent der Kunden von Einzelstudios 
diese Ansicht (Innolytics, 2018, S. 21). Weitere Fragen in Relevanz zur Thematik dieser Arbeit 
blieben im Zuge der Befragung von Innolytics (2018) aus. Daher soll die Studie nur erwähnt 
werden, jedoch aus unzureichender Erkenntnisabschöpfung nicht weiterverfolgt werden.  
2.6 Zusammenfassung und erste kritische Reflexion 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass eine der zentralen Schnittstellen von kon-
ventionellen Fitnessanlagen und digitalen Anbietern darin besteht, ihren Kunden ausgewählte 
Fitnessinhalte für deren Training zur Verfügung zu stellen. Die bisherigen theoretischen Aus-
wertungen haben gezeigt, dass der Aspekt der Digitalisierung das Themenfeld der Kundenzu-
friedenheit in Fitnessstudios beeinflussen könnte. Dies deckt sich mit der zentralen Erkenntnis 
der Arbeit von Mazzucco et al. (2017) hinsichtlich der Beeinflussung von digitalen Technolo-
gien auf die Angebote der stationären Fitnessstudios. In ihrer Arbeit sehen die Befragten im 
Rahmen der Erhebung, Dokumentation und Auswertung von fitnessbezogenen Daten in Ver-
bindung von absolvierten Trainingseinheiten bedeutende Vorteile in Bezug auf digitale Fit-
nesstools wie Wearables oder Fitnessapps. Eine mögliche Erklärung für dieses Ergebnis liefert 
die Untersuchung von Mazzucco et al. (2017) sowie andere Forschung auf diesem Gebiet (u.a. 
Hackfort, 2015) bisher nicht. 
Im Weiteren soll darauf hingewiesen werden, dass die Studie von Mazzucco et al. (2017) neben 
einer eher geringen Stichprobengröße als auch aufgrund der Art und Zusammensetzung der 
Befragungsgruppe noch offene Fragen in Bezug auf den Einfluss von digitalen Technologien 
auf die gesamte Fitnessbranche, aber im Speziellen im Kontext Kundenzufriedenheit und Kun-
denbindung in Fitnessstudios, aufweist (vgl. Abschnitt D Diskussion der Ergebnisse). Für die 
empirische Untersuchung soll deshalb im Rahmen der vorliegenden Forschungsarbeit sowohl 
eine größere Stichprobe angestrebt als auch eine umfangreichere Auswahl an Fragen und Items 
getroffen werden. Dennoch liefern die Untersuchungen von Mazzucco et al. (2017) und Hack-
fort (2015) primäre Ergebnisse zum digitalen Wandel in der Fitnessbranche. Auch die Vielfalt 
der bestehenden Fitnesstools, auf die Mazzucco et al. (2017, S. 3) eingehen und deren wahrge-
nommene Relevanz für die Kunden, sind hierbei von Bedeutung.  
Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung 
 
 36
Aufgrund dessen sollen die daraus gewonnenen Erkenntnisse, insbesondere aber der konzepti-
onelle Ansatz, der im Rahmen dieser Befragung angewandt wurde als Grundlage für den eige-
nen Entwicklungsprozess dienen (vgl. Kapitel 6.3). 
Im Gegensatz zu den Ergebnissen von Mazzucco et al. (2017) und Hackfort (2015) haben die 
der Untersuchung von Füller et al. (2009, S. 210f.) gezeigt, dass infolge der virtuellen Zusam-
menarbeit insbesondere die Zufriedenheit mit der Teilnahme bzw. mit dem Teilnahmeerlebnis 
sowie die Markenidentität hoch bewertet wurden. Die neu entwickelten Produkte oder Dienst-
leistungen wurden häufig als vertrauenswürdig angesehen, die Befragten gaben zudem an, dass 
ihr Produktinteresse nachhaltig geweckt wurde. Nur ein geringer Teil der Teilnehmer befürch-
tete, durch das Unternehmen ausgenutzt zu werden. Mittels der virtuellen Kooperation können 
also vor allem engagierte und digitalaffine Kunden angesprochen werden, wodurch die Kun-
denzufriedenheit und -bindung gefördert werden kann (Füller et al., 2009, S. 211). Die Erkennt-
nisse der Autoren (eda., 2009) können zwar im weiteren Sinne hinzugezogen werden, jedoch 
nicht für die Konzeption des Messinstrumentes im Speziellen, da die Studie nicht in einem 
direkten Zusammenhang mit Fitnessstudios steht.  
Die gewählte Thematik der vorliegenden Dissertation „Fitnessstudios im Trend der Digitalisie-
rung – Eine Untersuchung relevanter Aspekte zur Kundenzufriedenheit im Kontext der Kun-
denbindung“ war aufgrund fehlender wissenschaftlich anerkannter Quellen anfänglich breit 
aufgestellt. Somit stellte es eine große Herausforderung dar, das Themenfeld zu spezifizieren 
und entsprechend einzugrenzen. Bei der Literaturrecherche musste kritisch betrachten werden, 
dass die Mehrzahl der im Rahmen dieses Kapitels genutzten Beiträge aus nicht reviewten Arti-
keln oder Onlinequellen stammen, die zwar den wissenschaftlichen Mindestanforderungen ent-
sprechen, jedoch nicht dem wissenschaftlichen Standard als auch dem eigenen Anspruch genü-
gen. Daher soll in dem noch jungen Forschungsfeld die geplante Studie im Rahmen der vorlie-
genden Dissertation ihren Beitrag dahingehend leisten, dass insbesondere die aufgeworfenen 
Fragestellungen beantwortet werden: Ob und inwieweit konventionelle Fitnessstudios aus Kun-
densicht digital vernetzt sein sollen und wie sich das gegenwärtige Kundennutzungsverhalten 
in Bezug auf digitale Fitnesstools darstellt (vgl. Kapitel 6.3.5 und 7.2.5)? Im Rahmen der Dis-
kussion der Ergebnisse soll herausgearbeitet werden, inwiefern tatsächlich ein allgemeiner 
Trend zur Nutzung digitaler Fitness zu beobachten ist (vgl. Abschnitt D Diskussion der Ergeb-
nisse).  
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Um den gegenwärtigen Stand des Nutzungsverhalten und mögliche Entwicklungen beurteilen 
zu können, sollen etwa 1.000 Fitnessstudiomitglieder in einer Onlinestudie dazu befragt werden 
(vgl. Kapitel 7). Die zusammengetragenen und analysierten Daten aus der Befragung lassen 
sich als Grundlage einerseits für Handlungsorientierungen und strategische Überlegungen für 
das jeweilige Studiomanagement (vgl. Kapitel 8) und andererseits für weiterführende For-
schungsprojekte (vgl. Kapitel 9) heranziehen. 
Aufgrund der bereits in den obigen Absätzen angeführten Tatsache, dass es sich aus wissen-
schaftlicher Sicht, um eine Dissertation auf einem neuen, noch wenig erforschten Gebiet han-
delt, soll die Itemsammlung in Kapitel 6.3 aus dieser Perspektive betrachtet werden und macht 
überdies verständlich, warum die meisten Items neu konzipiert werden mussten. 
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3 Gegenwärtiger Kenntnisstand zur Kundenzufriedenheit in Fitnessstu-
dios 
Die Grundlagen der Kundenzufriedenheitsforschung lassen sich in die 1960er Jahre zurückver-
folgen; in erster Linie im betriebswirtschaftlichen und marketingbezogenen Zusammenhang 
(Festge, 2006, S. 2). Im Laufe dieser Zeit entstanden unterschiedliche Theorieansätze. In der 
entsprechenden Literatur existiert daher keine einheitliche Ansicht über die Definition des Be-
griffes „Kundenzufriedenheit“ (vgl. Nerdinger, 2011; Riemer, 1986; Homburg et al., 2000; 
Kraft und Götz, 2011; Stock-Homburg, 2012). 
Nerdinger (2011, S. 12) fasst beispielsweise die Definition der Kundenzufriedenheit zusammen 
als „ein Gefühl, das sich nach der positiven Bewerbung einer Dienstleistung einstellt“. Ebenso 
betrachtet Riemer (1986, S. 21) Zufriedenheit als Gefühl, das ein Kunde im Zusammenhang 
mit der Nutzung einer Leistung empfindet. Dagegen legen Homburg et al. (2000, S. 86) Kun-
denzufriedenheit ausführlicher fest als „die kognitive und affektive Evaluierung der gesamten 
Erfahrungen mit einem bestimmten Anbieter und dessen Produkten“. Kraft und Götz (2011, S. 
134) erweitern diese Definition und verstehen unter Kundenzufriedenheit „eine emotionale und 
positive Reaktion auf einen kognitiven Prozess des Vergleichs zwischen den Erwartungen der 
Kunden und dem wahrgenommenen Leistungsniveau“. Es lässt sich demzufolge ableiten, dass 
Kundenzufriedenheit als ein subjektiver Zustand und ein dynamisches Konstrukt bezeichnet 
werden kann und als Ergebnis der Bewertung der wahrgenommenen Erfahrungen mit einem 
Anbieter und dessen Leistungen betrachtet wird (Nerdinger et al. 2015, S. 128f.; Homburg 
2015, S. 20ff.). Erst durch das Heranziehen und die Betrachtung der unterschiedlichen Defini-
tionen wird eine umfassende Bezeichnung der Kundenzufriedenheit erreicht (Stock-Homburg 
2012, S. 26).  
Ausgehend von den differenzierten dargelegten Begriffsbezeichnungen soll für die vorliegende 
Arbeit folgende Begriffszusammenfassung festgehalten werden: Der Grad der Zufriedenheit 
des einzelnen Kunden hängt zwischen erwarteter und tatsächlich empfundener Leistung ab. 
Diese beiden Bereiche sollten zu einem möglichst großen Anteil deckungsgleich sein. Werden 
also Leistungen wahrgenommen, die die Erwartungen übertreffen, so liegt Zufriedenheit vor. 
Werden die Erwartungen unterschritten, so ist die Person unzufrieden. Im Rahmen einer Befra-
gung soll das tatsächlich wahrgenommene Leistungsniveau von Fitnessstudiokunden unter-
sucht werden (vgl. Kapitel 6.1). Wenn Kunden keine Einstellungen, Positionen oder Meinungen 
aufgrund fehlender Erfahrungswerte hinsichtlich bestimmter Angebote oder Dienstleistungen 
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des Fitnessstudios zeigen, können sie folglich auch keine Beurteilung gegenüber der wahrge-
nommenen Qualität geben. Somit kann dabei keine Ausprägung der Zufriedenheit gemessen 
werden (vgl. Kapitel 6.3). Im folgenden Kapitel werden aufbauend auf den vorangegangenen 
Erkenntnissen die Soll- als auch die Ist-Komponente im Rahmen der Kundenzufriedenheit dar-
gestellt und erläutert. 
3.1 Grundlegende Aspekte zur Kundenzufriedenheit 
Schon Wilkie (1994, S. 541) als auch vier Jahre später Homburg und Rudolph (1998, S. 35) 
konstatieren, dass „allein in den USA im Zeitraum von 1975 bis 1990 weit über 700 Veröffent-
lichungen zum Thema Kundenzufriedenheit“ erschienen sind. Diese Aussage steht exempla-
risch für die Vielschichtigkeit dieses Bereiches der Wissenschaft. Weiterhin zeigt es auch die 
ausübende Anziehungskraft und damit zusammenwirkende Brisanz, die in der kritischen Aus-
einandersetzung mit dem vorliegenden Forschungsgegenstand liegt. Im folgenden Kapitel wer-
den die für die Arbeit notwendigen grundlegenden Merkmale sowie theoretischen Erklärungs-
ansätze behandelt. 
Das Konstrukt der Kundenzufriedenheit besitzt, wie bereits zu Beginn des Kapitels 3 beschrie-
ben, kognitive und affektive Komponenten (Homburg et al., 2000, S. 86). Es handelt sich hier-
bei um einen komplexen psychischen Vorgang. Dieser Vorgang ist in der Regel durch einen 
Vergleichsprozess geprägt, der durch handlungsauslösende Komponenten wie Wiederkaufsab-
sicht, Zusatzkaufsabsicht und Weiterempfehlung dargestellt werden kann. „Die größte Verbrei-
tung in der Zufriedenheitsforschung hat auf konzeptioneller Ebene das ‚Confirmation/Discon-
firmation (C/D) Paradigma‘ erfahren“ (Bauer, 2000, S. 19). Dieses Paradigma ist ein Basismo-
dell und stellt einen Vergleichsprozess dar (Stock-Homburg, 2012, S.26). In den 1980er Jahren 
hat sich dieser Ansatz in der Kundenzufriedenheitsforschung als anerkannte grundlegende The-
orie etabliert. Die zentrale Aussage des C/D-Paradigmas basiert auf dem Grundgedanken, dass 
Kundenzufriedenheit als psychologisches Konstrukt das Ergebnis eines komplexen Vergleichs-
prozesses zwischen dem wahrgenommenen Leistungsniveau (Ist-Leistung) und einem vor der 
Leistungsinanspruchnahme erwarteten Vergleichsstandard (Soll-Leistung) ist (vgl. Oliver und 
DeSarbo, 1988; Bearden und Teel, 1983; Churchill und Surprenant, 1982; Oliver, 1981; 1980). 
Das C/D-Paradigma besteht aus insgesamt vier grundlegenden Komponenten (Homburg et al., 
2010, S. 118).   
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In Abbildung 1 wird dieses graphisch verdeutlicht: 
(1) Vergleichsstandard 
(2) Wahrgenommene Leistung 
(3) Vergleichsprozess 
(4) Daraus resultierende Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit. 
 
Abbildung 1: Confirmation/Disconfirmation (C/D) Paradigma (vgl. Homburg et al., 2010, S. 
118) 
 
Wenn, wie anhand der Abbildung 1 zum Confirmation/Disconfirmation (C/D) Paradigma zu 
sehen ist, die wahrgenommene Leistung (Ist-Leistung) dem zugrundeliegenden Vergleichsmaß-
stab bzw. Vergleichsstandard (Soll-Leistung) entspricht, so bedeutet dies Konfirmation/Confir-
mation (Bestätigung; Ist=Soll), woraus schließlich Zufriedenheit des Kunden entsteht. Über-
trifft die Ist-Leistung die Soll-Leistung (Positive Konfirmation/Confirmation; Ist>Soll), resul-
tiert daraus ebenso Zufriedenheit. Wird das Sollniveau durch die Leistung nicht erreicht (Ne-
gative Diskonfirmation/Disconfirmation; Ist<Soll), kommt es zu Unzufriedenheit (vgl. Hom-
burg et al., 2008, S.105). Der Vergleichsstandard kann in diesem Fall auf eigenen Nutzungs- 
bzw. Kauferfahrungen oder Erwartungen beruhen, aber auch durch ideale Normen und indivi-
duelle Maßstäbe bestimmt sein. Nicht auszuschließen ist die Kombination von mehreren Ver-
gleichsstandards. Die Intensität und der Typ der Wahrnehmung des Vergleichsmaßstabes kön-
nen in verschiedenen Situationen variieren (Homburg und Stock-Homburg, 2012, S. 21). 
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Giering (2000, S. 8) bestätigt die Ansicht und betont in diesem Zusammenhang, dass die Ist-
Komponente keinen objektiven Charakter aufzeigt. Es handelt sich dabei um das individuell 
empfundene Gefühl des einzelnen Kunden in Bezug auf die in Anspruch genommene Leistung. 
Das bedeutet, dass die objektiv betrachtet selbe Leistung von verschiedenen Kunden unter-
schiedlich wahrgenommen werden kann (Giering, 2000, 8). 
Die oben dargelegte Abbildung als auch die Ausführungen sollen dem grundlegenden Ver-
ständnis innerhalb der komplexen Thematik der Kundenzufriedenheit dienen. Um einen Ver-
such zur umfassenden Erklärung und Herleitung von Kundenzufriedenheit zu wagen, ist es 
vielmehr erforderlich, weitere Modelle und verhaltenstheoretische Ansätze, die einen Bezug 
zum C/D-Paradigma herstellen, zu betrachten (Homburg, 2015, S. 19). Im Rahmen dieser vor-
liegenden Arbeiten, sollen nunmehr die weiteren Erklärungsansätze ausschließlich benannt 
werden, die zur Vertiefung dieser Thematik hinzugezogen werden können bzw. auch den Fokus 
anschließender Forschungsprojekte bilden (vgl. Kapitel 9). Folgende Verhaltenstheorien sind 






Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass in der Kundenzufriedenheitsforschung das 
Confirmation/Disconfirmation (C/D) Paradigma die Anerkennung als Basismodell erlangt hat 
und die grundlegenden Ansätze des Konstruktes der Kundenzufriedenheit widerspiegelt (Hom-
burg et al., 2008, S.105). Kundenzufriedenheit kann konzentriert als Einstellung zu einem Ob-
jekt beschrieben werden. Dabei bezieht sie sich auf die kognitive Ebene, d.h. die Entstehung 
einer Meinung über ein Produkt bzw. Leistung, und die emotionale Komponente wie Gefühle, 
die Bewertung hervorrufen (Homburg et al., 2010, S. 114f.; Nerdinger et al., 2015, S. 129).  
Ausgehend davon gilt es nun den theoretischen Modellansatz auf die Thematik der vorliegen-
den Arbeit zu übertragen. Im Rahmen der geplanten empirischen Studie soll das wahrgenom-
mene Leistungsniveau des Kunden, das folglich aus dem kognitiven oder emotionalen Prozess 
mit der erfahrenen Ist-Leistung entsteht, untersucht werden (vgl. Kapitel 6.3).  
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Im folgenden Kapitel wird jedoch für das weitere Grundlagenverständnis zunächst auf die Not-
wendigkeit der Kundenzufriedenheitsmessung in Fitnessstudios eingegangen. 
3.2 Notwendigkeit der Kundenzufriedenheitsmessung in Fitnessstudios 
Das vorgestellte C/D-Paradigma hat deutlich gezeigt, dass, wenn Erwartungen von Kunden 
enttäuscht werden, Unzufriedenheit entsteht. Laut der in den USA durchgeführten „TARP“-
Studien (Technical Assistance Research Project) äußern sich gegenüber dem Anbieter nur etwa 
5 Prozent der unzufriedenen Kunden; die schweigende Mehrheit wandert ab oder schadet dem 
Unternehmen durch negative Mundpropaganda (Hinterhuber et al., 2003, S. 18). Niewert et al. 
(2014, S. 30) sehen im Einsatz eines gezieltes Kundenzufriedenheitsmanagements eine Mög-
lichkeit dieses Risiko zu vermeiden. Dafür ist eine regelmäßige Durchführung einer Kunden-
zufriedenheitsanalyse bzw. -messung notwendig. Die Ergebnisse dieser Kundenzufriedenheits-
ermittlung ermöglichen es dem Unternehmen, genaue Handlungsstrategien zur Steigerung des 
Kundenzufriedenheitsgrades zu erfassen und im Rahmen eines Kundenzufriedenheitsmanage-
ments umzusetzen (Niewert et al., 2014, S. 63). 
Aufbauend auf den Ausführungen von Niewert et al. (2014, S. 63) lässt sich die Bedeutung 
einer stetigen Überprüfung der Kundenbedürfnisse und deren Erwartungen auf die Notwendig-
keit von Kundenzufriedenheitsanalysen in Fitnessstudios übertragen. Mit Hilfe einer konkreten 
periodischen Erfassung können Schwankungen bzw. Veränderungen im Kundenverhalten un-
mittelbar identifiziert werden. Anhand der Ergebnisse können nach Ansicht von Gonçalves et 
al. (2016, S. 62) schließlich Motive und Ziele für die Kundenbindung aber auch mögliche Ab-
wanderungsgründe abgeleitet werden. Diesen Aspekt unterstützen Tsitskari et al. (2014, S. 514) 
in ihrem Beitrag und geben zu verstehen, dass es in Relevanz auf Fitnessstudios unabdingbar 
ist, Kundenzufriedenheit mit deren einhergehenden Kundenwahrnehmungen beispielsweise in 
Bezug auf die Service- und Dienstleistungsqualität zu messen. 
In ihrer Studie „Kundensegmentierung im Fitnessstudio“ haben Heinze und Römmelt (2012) 
herausgefunden, dass die Kundenbindung in Fitnessstudios eher kurzfristig ist. Als wirksame 
Gegenmaßnahme zur Kundenabwanderung betrachten die beiden Autoren (eda., 2012, S. 33) 
die Fokussierung auf spezifische Kundengruppen. Ausgang für eine gezielte Kundenanbindung 
sehen Heinze und Römmelt (2012, S. 34) in der Kundensegmentierung, also einer kontinuier-
lichen „Ermittlung und Analyse der Kundenerwartungen sowie deren interne und externe Um-
setzung in unternehmerische Leistungen“. Dennoch konzentrieren sich Fitnessstudios weiterhin 
primär auf die Neukundengewinnung, anstatt gezielter Maßnahmen im Rahmen des 
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Kundenbindungsmanagements zu entwickeln (vgl. Abschnitt A Einleitung und Kriegel, 2012, 
S. 50). Vielmehr sollte es für das entsprechende Studiomanagement ein vorrangiges Ziel sein, 
neben den individuellen Wünschen und Bedürfnissen den Zufriedenheitsgrad ihrer bestehenden 
Kunden hinsichtlich der Service- und Dienstleistungsqualität in Erfahrung zu bringen (vgl. Ka-
pitel 6.3.4 und 7.2.4). Dies lässt sich mittels eines gut strukturierten Messkonzeptes ableiten 
und analysieren (Niewert et al., 2014, S. 63f.). Im folgenden Kapitel werden ausgewählte An-
sätze zur Messung der Kundenzufriedenheit als auch der Service- und Dienstleistungsqualität 
dargelegt.  
3.3 Ansätze zur Messung der Kundenzufriedenheit in Fitnessstudios 
Nachdem das Grundlagenverständnis zu Kundenzufriedenheit aufgebaut als auch die Notwen-
digkeit der Kundenzufriedenheitsmessung herausgestellt worden ist, werden im folgenden Ka-
pitel verschiedene Methoden zur Messung des Konstruktes Kundenzufriedenheit beleuchtet. 
Kundenzufriedenheitsmessverfahren können in objektive und subjektive Verfahren unterschie-
den werden (Matzler und Bailom, 2009, S. 269). Objektive Messverfahren basieren hauptsäch-
lich auf objektiv messbaren betriebswirtschaftlichen Größen, wie etwa Umsatz, Marktanteil, 
Wiederholungskaufrate, Kundenabwanderungsrate, Qualitätskontrollen (Niewert et al., 2014, 
S. 99). Diese Verfahren basieren auf der Annahme, dass eine Kundenzufriedenheit durch diese 
Indikatoren gemessen werden kann (Matzler und Bailom, 2009, S. 269). Homburg und Fürst 
(2010, S. 604) stellen jedoch heraus, dass sich die Verwendung von objektiven Messverfahren 
hinsichtlich der Kundenzufriedenheit aus verschiedenen Gründen als problematisch erweist. 
Matzler und Bailom (2009, S. 269) sehen bei diesen Größen den Nachteil darin, dass sie als 
Konsequenz von Kundezufriedenheit nur zeitlich verzögert gemessen werden können. Das be-
deutet, dass sie vergangenheitsbezogen sind und somit die Hinweise auf eine mögliche Verbes-
serung der Kundenzufriedenheit nur mit einer zeitlichen Verzögerung liefern. Ebenso stellen 
Niewert et al. (2014, S. 100) fest, dass dadurch eine rechtzeitige Erarbeitung und Umsetzung 
der geeigneten Maßnahmen eingeschränkt wird. Matzler und Bailom (2009, S. 269) ergänzen, 
dass zusätzlich eine Vielzahl von Einflussgrößen eine erhebliche Rolle spielen kann. Kunden 
können etwa trotz des sinkenden Umsatzes mit den Leistungen eines Anbieters zufrieden sein. 
Und wiederum führt ein starkes Unternehmenswachstum nicht zwangsläufig zu einer Steige-
rung der Zufriedenheit. Basierend auf den Kennzahlen ist vor diesem Hintergrund die Kunden-
zufriedenheit nicht eindeutig zu messen.  
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Über die tatsächlichen Ursachen von Zufriedenheitswerten liefern objektive Verfahren keine 
zuverlässigen Aussagen. Aus diesem Grund lassen sich nach Niewert et al. (2014, S. 100) keine 
gezielten Handlungsempfehlungen zur Steigerung der Kundenzufriedenheit ableiten. Demnach 
genügen laut der Autoren Meister und Meister (2002, S. 37) objektive Werte nicht für eine 
vollständige Erfassung der Kundenzufriedenheit. Man benötigt demzufolge subjektive Indika-
toren, die zwar nicht direkt zahlenmäßig ausgedrückt werden, aber dafür qualitative Aussagen 
liefern. Um aufschlussreiche und vor allem aussagekräftige Erkenntnisse über die Kundenzu-
friedenheit in Fitnessstudios zu erhalten, wird an dieser Stelle für die eigene Untersuchung ein 
objektives Messverfahren ausgeschlossen (vgl. Kapitel 6.1). 
Subjektive Messverfahren stellen im Gegensatz zu objektiven Verfahren die vom Kunden sub-
jektiv empfundene Zufriedenheit in den Mittelpunkt (Beutin, 2001, S. 90). Es werden die indi-
viduellen Empfindungen und Wahrnehmungen dargestellt. Dadurch werden die eigentlichen 
Kundeneinstellungen gemessen. Ebenso basieren in den Ausführungen von Homburg et al. 
(2010, S. 605) subjektive Messfahren auf individuellen Wahrnehmungen bzw. einer subjektiv 
empfundenen Zufriedenheit der Kunden. Die Ergebnisse dieser Studie geben ein unmittelbares 
Bild von der vielseitigen Ausprägung der Kundenzufriedenheit wieder. Dies ermöglicht einer-
seits einen Einblick in die Stärken und Schwächen des Leistungsangebotes und zeigt anderer-
seits psychologische Motive und Ursachen der Kundenzufriedenheit auf, was wiederum Hin-
weise auf eine Verbesserung des Kundezufriedenheitsniveaus liefert (Niewert et al., 2014, S. 
101). 
Des Weiteren kann eine Unterteilung der Messverfahren nach der Orientierung des Messinhal-
tes stattfinden. Nach Homburg et al. (2010, S. 605) lassen sich die merkmalsorientierten Ver-
fahren von den ereignis- und problemorientierten Verfahren unterscheiden. Nachstehende Ab-
bildung 2 verdeutlicht den Zusammenhang zwischen den verschiedenen Messverfahren (Ner-
dinger et al., 2015, S. 136): 




Abbildung 2: Systematisierung der Messansätze von Kundenzufriedenheit (vgl. Nerdinger et 
al., 2015, S. 136) 
 
Bei problemorientierten Verfahren wird versucht, Schwierigkeiten im Kontext der Kundenzu-
friedenheit herauszufinden. Dies geschieht anhand von entsprechenden Problembewertungs-
verfahren oder Analyse von Kundeninteraktionen, z.B. durch Auswertung von Beschwerden 
(Nerdinger et al., 2015, S. 136). 
Im Gegensatz zu den problemorientierten Verfahren betrachten, so Beutin (2001, S. 91), die 
ereignisbezogenen Verfahren „ein als besonders wichtig empfundenes Kundenkontaktereignis, 
etwa einen kürzlich stattgefundenen Kontakt, z.B. durch ein Telefonat oder einen Vertragsab-
schluss.“ Bei diesem Ansatz stellt ein konkretes Ereignis den Ansatzpunkt für die Zufriedenheit 
oder Unzufriedenheit dar, deshalb werden diese Ansätze auch Spotmessungen genannt. 
Mit Fokus auf das Ziel der vorliegenden Arbeit als auch in Hinblick auf die Entwicklung des 
Messinstrumentes (vgl. Kapitel 6), sind sowohl problem- als auch ereignisorientierte Verfahren 
nicht weiter von Bedeutung und können somit in ihrer näheren Betrachtung vernachlässigt wer-
den. Im folgenden Abschnitt wird daher ausführlicher auf merkmalsorientierte Messmethoden 
eingegangen. 
Merkmalsorientierte Methoden basieren auf der Annahme, dass die Kunden im Laufe der Zeit 
die Service-, Produkt- oder Interaktionsmerkmale beurteilen bzw. ihre individuelle Meinung 
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dazu bilden (Homburg und Fürst, 2010, S. 606). Die Kundenzufriedenheit folgt nach Niewert 
et al. (2014, S.108) somit aus einer subjektiven Bewertung einzelner Merkmale.  
Laut Homburg und Werner (1998, S. 61) können die merkmalsorientierten Ansätze auch als 
kumulative Ansätze bezeichnet werden, weil sie die Geschäftsbeziehung zum Kunden betrach-
ten. „Hierbei geht man davon aus, dass sich der Kunde bezüglich einzelner Service- und Inter-
aktionsmerkmale im Laufe der Zeit eine Meinung bildet, die dann abgefragt werden kann“. Die 
merkmalsorientierten Verfahren gehen von der Anbietersicht aus, indem sie die Teilqualitäten, 
die ein Angebot bestimmen, vorgeben und die Kunden mit geschlossenen, standardisierten Fra-
gen nach ihrem subjektiven Empfinden fragen, inwiefern diese Teile ihre Erwartungen erfüllt 
haben. Am häufigsten werden multiattributive Verfahren mit Fragebögen verwendet. Sie setzen 
an mehreren (Multi-)Kennzeichen an, die vom Anbieter definiert und als zufriedenheitsrelevant 
eingestuft werden. Als Grundlage hierfür dient das SERVQUAL-Modell (zusammengesetzt aus 
SERVice und QUALität). Es wurde von Parasuraman et al. (1988) entwickelt und zählt zu den 
merkmalsorientierten Verfahren der indirekten Zufriedenheitsmessung. Im Laufe der Zeit wur-
den zum ursprünglichen Modell modifizierte und angepasste Methoden ergänzt (Avourdiadou 
und Theodorakis 2014, S. 420). Das SERVQUAL-Modell ist in der Wissenschaft als universale 
und branchenunabhängige Methode zur Messung von Kundenzufriedenheit und Servicequalität 
anerkannt und wurde in der Fitnessbranche für diese Zwecke bereits häufig eingesetzt 
(Woratschek et al., 2007, S. 290; Macintosh et al., 2007, S. 276). Auf der Basis des C/D-Para-
digmas (vgl. Kapitel 3.1) erfolgt die Bewertung der Dienstleistungsqualität dabei durch den 
Vergleich zwischen erwarteter und wahrgenommener Leistung. Die SERVQUAL-Skala (auch 
RATER-System genannt) besteht aus 44 Einzelfragen, welche auf den zu messenden Service 
abgestimmt werden müssen. 22 Fragen dienen der Erfassung der Wahrnehmungskomponente, 
die restlichen der Erfassung der Erwartungskomponente. Dabei wird eine siebenstufige Likert-
Skala benutzt. Die SERVQUAL-Skala ist in fünf Qualitätsdimensionen gegliedert (Woratschek 
et al., 2007, S. 290; Lam et al., 2005, S. 81): 
(1) Reliability → korrekte und verlässliche Ausführung des Dienstes 
(2) Assurance → Höflichkeit, Kompetenz, sicheres Auftreten 
(3) Tangibles → Annehmlichkeit des berührbaren und greifbaren Erscheinungsbildes 
(4) Empathy → Einfühlungsvermögen der Mitarbeiter 
(5) Responsiveness → Kundenfreundlichkeit (schnell und aktiv auf Kunden reagieren). 
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Der „Tangibles“-Faktor bezieht sich im Zusammenhang mit der vorliegenden Thematik auf die 
physischen Eigenschaften der Fitnessanlagen, wie beispielsweise Ausstattung und Räumlich-
keiten, während die anderen Faktoren in Verbindung mit immateriellen Serviceaspekten zu 
bringen sind (Lam et al., 2005, S. 81).  
Ähnlich zu den oben dargelegten Ausführungen bestätigt Gelbrich (2007, S. 619), dass mittels 
Ratingskalen erfragt werden kann, wie zufrieden Kunden mit bestimmten Leistungsebenen 
sind. Im Rahmen dieser Skalen beurteilen die Kunden einzelne Leistungsmerkmale und ordnen 
sie verschiedenen Dimensionen zu. Anhand ihrer Bewertung sollen Rückschlüsse in Hinblick 
auf die die Gesamtzufriedenheit möglich werden (Meister und Meister, 2002, S. 43ff.).  
Beutin (2001, S. 92) führt an, dass in der Praxis merkmalsorientierte Verfahren zur Kundenzu-
friedenheitsmessung angewandt werden. Diese Verfahren sind deutlich weiterverbreitet als die 
ereignisorientierten Verfahren, was sich auf die betrachtete Zeitspanne zurückführen lässt. 
Merkmalsorientierte Messansätze lassen sich vor allem im Industriegüterbereich beobachten, 
in dem meist langjährige Beziehungen zwischen Anbieter und Abnehmer bestehen (Bauer, 
2000, S. 65). Auch im Geschäft mit Endkunden, welches in Fitnessstudios zu finden ist, sind 
langjährige Geschäftsbeziehungen meistens profitabler, weshalb auch hier die merkmalsorien-
tierten Messansätze ihre Anwendung finden. Beutlin (2001, S. 96ff.) sowie Homburg et al. 
(2000, S. 511ff.) finden heraus, dass neben der Zufriedenheit mit den einzelnen Leistungspara-
metern auch die Gesamtzufriedenheit ermittelt werden kann. Hieraus lässt sich dann die Wich-
tigkeit der einzelnen Merkmale, d.h. deren Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit ableiten.  
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sämtliche Wissenschaftsbereiche der theoretischen Er-
klärung des komplexen Konstrukts „Kundenzufriedenheit“ sehr viel Aufmerksamkeit gewid-
met haben (u.a. Homburg et al., 2008, S.104). Weiterhin konnte festgestellt werden, dass ein 
wesentlicher Schritt zur Ermittlung des wahrgenommenen Leistungsniveaus (Ist-Leistung), aus 
dem Kundenzufriedenheit abgeleitet werden kann, in der Messung dieser Ist-Leistung liegt (vgl. 
Kapitel 3.1). Entsprechend empfehlen Tsitskari et al. (2014, S. 514) den empfundenen Zufrie-
denheitsgrad in Bezug auf die Service- und Dienstleistungsqualität zu messen (vgl. Kapitel 
6.3.4 und 7.2.4). Entsprechende Untersuchungen, insbesondere hinsichtlich des Leistungs-
spektrums von Fitnessstudios, können die Konzeption und in der Folge die praktische Umset-
zung von Handlungsempfehlungen ermöglichen (vgl. Kapitel 8). 
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Im folgenden Kapitel soll infolgedessen die Verknüpfung von Kundenzufriedenheit mit den 
Elementen der Kundenbindung hergestellt werden, und zeigen, dass Kundenzufriedenheit da-
mit eine bedeutsame Determinante der Kundenbindung ist.  
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4 Elemente der Kundenbindung in Fitnessstudios 
Aus den in Kapitel 3.1 dargelegten Ausführungen zu den relevanten Aspekten zur Kundenzu-
friedenheit als auch der Ansatz zu zeigen, dass Kundenzufriedenheit zu Kundenbindung führen 
kann, ist es nun notwendig das Konstrukt „Kundenbindung“ und die Instrumente der Kunden-
bindung näher zu betrachten. Nach den Ausführungen von Bruhn und Homburg (2010, S. 8) 
werden sämtliche Begrifflichkeiten als Synonym zu dem von „Kundenbindung“ verwendet, 
u.a. Retention Marketing, Beziehungsmanagement, Relationship Marketing, aber auch der Be-
griff Kundenzufriedenheit wird oft gleichbedeutend bezeichnet. Das Konstrukt findet in der 
Wissenschaft somit keine einheitliche Definition. Diller (1996, S. 81) fügt hinzu, dass die Ver-
wendung des Begriffs sowohl in der Literatur als auch im Sprachgebrauch uneinheitlich ist. 
Deshalb soll zunächst der Begriff „Kundenbindung“ definiert werden, bevor auf die Konzeptu-
alisierung des Konstrukts sowie auf dessen Ursachen und Konsequenzen näher eingegangen 
wird. 
Bruhn und Homburg (2010, S. 8) definieren Kundenbindung wie folgt: „Kundenbindung um-
fasst sämtliche Maßnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl die bisherigen 
Verhaltensweisen als auch die zukünftigen Verhaltensabsichten eines Kunden gegenüber einem 
Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden für 
die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten“. Die Kundenbindung wird als Aufrechterhal-
tung einer Geschäftsbeziehung angesehen und bezieht sich auf zwei Dimensionen (Bruhn und 
Homburg, 2010, S. 8f.): 
(1) Das faktische Verhalten (Wiederkauf, Weiterempfehlung, Cross-Buying) 
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Die Abbildung 3 verdeutlicht hierbei die Bestandteile des Konstrukts der Kundenbindung 
(Bruhn und Homburg, 1998, S. 9): 
 
Abbildung 3: Konzeptionalisierung des Konstrukts Kundenbindung (vgl. Bruhn und Hom-
burg, 1998, S. 9) 
 
Kundenbindung besteht, wie in Abbildung 3 zu erkennen ist, aus zwei Dimensionen: dem tat-
sächlichen Verhalten und der Verhaltensabsicht. Das tatsächliche Verhalten umfasst, wie be-
reits erwähnt, das Kaufverhalten und die Weiterempfehlung des Kunden. Die zukünftige Ver-
haltensabsicht beinhaltet die Wiederkaufs-, Weiterempfehlungs- und Cross-Buying-Absichten 
des Kunden. Es entsteht bereits während der Akquise von Kunden, spätestens beim unmittel-
baren Verkaufsabschluss, dem sogenannten „POS“ (Point of Sale), eine vertragliche bzw. fak-
tische Bindung. Auf die Kundenbindung bzw. Kundengewinnung in Fitnessstudios übertragen 
kann das Verhältnis zwischen (potenziellem) Mitglied und Fitnessanbieter gewählt werden. Als 
wichtige Indikatoren für eine erfolgreiche Kundenbindung bzw. Kundengewinnung dienen 
folglich das tatsächliche Kundenverhalten, beispielsweise in Form eines Abschlusses oder der 
konsequenten Aufrechterhaltung der Mitgliedschaft. Dabei fungiert die Erneuerungs- bzw. 
Fluktuationsrate als zuverlässige Bemessungsgrundlage. Zu den wesentlichen Indikatoren zäh-
len darüber hinaus das sogenannte „Cross-Buying“, Weiterempfehlungsquoten und letztlich 
auch die Akzeptanz von Preis- und Beitragserhöhungen. Die zukünftigen Verhaltensabsichten 
eines Fitnessstudiokunden beziehen sich auf die Intension des Wiederabschlusses bzw. Verlän-
gerung der Studiomitgliedschaft, der Cross-Buying- als auch Weiterempfehlungsabsichten 
(Bruhn, 2009, S. 49ff.). In Kapitel 6.3.6 werden diese Aspekte weiterverfolgt und durch ent-
sprechende Items innerhalb des Messinstrumentes abgebildet. 
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Ähnlich wie Bruhn und Homburg (2010) wird von Krafft und Götz (2006, S. 226) Kundenbin-
dung „im Wesentlichen als die Aufrechterhaltung einer Geschäftsbeziehung bezeichnet, die 
durch eine nicht zufällige Folge von Markttransaktionen zwischen Lieferanten und Kunde ge-
zeichnet ist“. Nerdinger und Neumann (2007) stellen dabei heraus, dass der Kunde zu den wich-
tigsten Bestandteilen des immateriellen Vermögens eines Unternehmens zählt. Sein Wert be-
stimmt sich vor allem durch den tatsächlichen Ertrag aus einer bestehenden oder zukünftigen 
Kundenbeziehung (Nerdinger und Neumann, 2007, S. 128). Nach den Ausführungen von Hin-
terhuber (2003) ist die Kundenbeziehung dafür verantwortlich, dass sich weitere Potenziale für 
den Verkaufserfolg ergeben. Durch Mundpropaganda (Word-of-Mouth) und den Verkauf wei-
terer Produkte oder Zusatzprodukte (Cross-Selling) lassen sich neue Kunden gewinnen (Hin-
terhuber, 2003, S.10). Unter anderem erhöht die Stagnation der Märkte, verbunden mit einem 
zunehmenden Verdrängungswettbewerb, den Wert bzw. die Wertschätzung der Bestandskun-
den. Eine Neugewinnung von Kunden gestaltet sich in dem zuvor erwähnten Kontext als über-
aus schwierig. Darin liegt primär begründet, dass das Konzept der Kundenbindung immer wich-
tiger wird (Nerdinger und Neumann, 2007, S.128).  
Bei der Kundenbindung wird zwischen der Perspektive des Anbieters und der des Nachfragers 
unterschieden. Der Anbieter versucht, mit gezielten Marketingaktivitäten seine Kundschaft 
dauerhaft an sein Unternehmen, d.h. seine Produkte oder Dienstleistungen, zu binden. Der 
Nachfrager hingegen ist durch individuelle Beweggründe wie beispielsweise die Bekanntschaft 
mit dem Verkäufer oder die Zugehörigkeit zu einem Verein möglicherweise gebunden. Auch 
ein wiederholter Kauf, mit hoher Zufriedenheit verbunden, die Weiterempfehlung eines Freun-
des oder Bekannten und/oder die Absicht des erneuten Kaufes können den Nachfrager an das 
Unternehmen binden (Foscht und Swoboda, 2011, S. 249). 
Aspekte wie fehlende Kundenzufriedenheit, Attraktivität von Konkurrenzangeboten oder nicht 
vorhandene Wechselbarrieren sind als mögliche Ursachen für eine schwindende Bindung des 
Kunden an das Unternehmen zu nennen. Laut Neumann (2014, S. 71) kann zwischen ökono-
mischen, sozialen und psychischen Wechselbarrieren unterschieden werden. Die ökonomi-
schen Barrieren können dabei entscheidend sein, was eine durchgeführte Transaktionskosten-
analyse beweist (Krafft und Götz, 2006, S. 227). Zu den sozialen Wechselbarrieren gehören 
engere Kontakte etwa zwischen den Mitarbeitern und den Kunden (Neumann, 2014, S. 74). Die 
letzte Kategorie der Wechselbarrieren stellen die psychischen dar, unter denen etwa das Ver-
trauen des Kunden zum Unternehmen oder habitualisierte Verhaltens- und Kommunikations-
muster zwischen Anbieter und Kunde subsumiert werden (Neumann, 2014, S. 74). Krafft 
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(2007, S. 31). fügt hinzu, dass die beiden Barrieren der sozialen und psychischen Schranken oft 
in einem Punkt, den sozialpsychologischen Barrieren, zusammengefasst werden. 
Laut Krüger (1997, S. 224) ist es nachgewiesen, dass eine erhöhte Kundenbindung gemessen 
werden kann, wenn die Determinanten Wiederabschluss-, Weiterempfehlungsabsicht und ge-
nerelle Einstellung zum Wiederkauf positiv bewertet werden. Außerdem ist der Verzicht auf 
eine Suche nach etwaigen Alternativen ebenfalls bestimmend für eine erfolgreiche Kundenbin-
dung. Einen weiteren entscheidenden Ansatz der Kundenbindung stellen Mast et al. (2005, S. 
49) an. Es handelt sich um die Frage nach der Art der Bindung, ob sie freiwillig oder vertraglich 
festgelegt ist. Der primäre Untersuchungsfokus soll dabei auf der Kundenbindung als Element 
der Marketingabteilung liegen, wobei verschiedene Aspekte wie Preis, Produktqualität und 
ähnliches den Kunden an das Unternehmen binden und nicht eine Bindung, die aufgrund von 
Verträgen zustande kommt, besteht. Des Weiteren haben laut Autoren (eda., 2005, S. 49) un-
gebundene Kunden stets die Möglichkeit, bei mehreren Anbietern gleichzeitig zu kaufen. 
Dadurch ergibt sich ein größeres Spektrum an Anbietern, die verglichen werden können. Somit 
könnten ungebundene Kunden täglich ihren Anbieter im Gegensatz zu vertraglich gebundenen 
Kunden wechseln. Aufgrund der vielseitigen Angebote für den Käufer ist es für die Anbieter-
seite schwer zu erkennen, ob der ausbleibende Wiederholungskauf beispielsweise auf ein Qua-
litätsdefizit oder mangelnder Service zurückzuführen ist. Somit zeigt sich nach Ansicht von 
Mast et al. (2005, S. 49), dass eine Kommunikation mit dem Kunden als Element des Kunden-
beziehungsmanagements unabdingbar für eine erfolgreiche Bindung des Kunden ist. 
4.1 Idealtypische Kundenbeziehung 
Nach den Ausführungen von Mast et al. (2005) stellt das Kundenbeziehungsmanagement somit 
einen zentralen Aspekt in der Kundenbindung dar. Bruhn (2009) bezieht das beschriebene Kun-
denbeziehungsverhältnis auf die gesamten Maßnahmen der Planung, der Analyse, der Realisie-
rung als auch der Kontrolle dieser Beziehung. Die idealtypische Kundenbeziehung kann nach 




Die erste Phase des Modells kann als die Beziehungsinitiierung zwischen dem Anbieter und 
dem Kunden gesehen werden: Hier besteht noch keine Bindung, der Kunde informiert sich über 
die Leistungen des Anbieters und sammelt dadurch die ersten Erfahrungen mit dem 
Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung 
 
 53
Unternehmen, während dieses die Präferenzen des Kunden kennenlernt. Bruhn (2009, S. 44) 
spricht von der Eingewöhnung des Kunden, der den Umgang mit den Leistungen des Unter-
nehmens „lernen“ soll, um späteren kundenseitigen Schwierigkeiten vorzubeugen. Die Kun-
denbindungsphase setzt der Autor (eda., 2009, S. 44) mit der Wachstums- und Reifephase 
gleich. Die Beziehung kann intensiviert werden, indem der Konsument etwa die Leistungsnut-
zung steigert. In der dritten Phase gilt es, die Beziehung zu gefährdeten Kunden zu stabilisieren 
und verlorene Kunden wieder neu zu gewinnen (Bruhn, 2009, S.44f.). Rieger (2012, S. 71f.) 
merkt hierbei an, dass die Entwicklung und Implementierung eines ganzheitlichen Qualitäts-
konzepts in Fitnessstudios auch zu einer stärkeren Kundenbindung verhelfen kann. Zu den ba-
salen Aspekten des Qualitätsmanagements zählt Rieger (2012, S. 74) das Intimitätsniveau, die 
physische (gesundheitsfördernde) Beanspruchung des Kunden sowie kollektive Einflüsse wie 
beispielsweise hinsichtlich der Nutzung der Geräte. Werden diese drei Hauptdimensionen be-
rücksichtigt, schlägt der Autor den Aufbau eines ganzheitlichen Qualitätskonzepts vor, das aus 
vier Ebenen besteht:  
(1) Die Analyse der Dienstleistungsqualität 
(2) Die Planung des Qualitätsmanagements 
(3) Die Steuerung des Qualitätsmanagements  
(4) Die Evaluation der Wirtschaftlichkeit des Qualitätsmanagements. 
Ein übergeordnetes Ziel eines solchen Konzepts muss dabei, wie Rieger (2012, S. 75) betont, 
eine dauerhafte Erfüllung der Kundenerwartungen sein, was unweigerlich die Kundenbindung 
erhöht.  
In Bezug auf die Thematik der vorliegenden Arbeit soll das Drei-Phasen-Modell von Bruhn 
(2009) als Ansatz für die Erarbeitung eines eigenen Rahmenmodells herangezogen werden (vgl. 
Kapitel 5).  
Die Anmerkungen von Bruhn (2009, S. 44) zeigen in diesem Zusammenhang, dass die Herstel-
lung eines erfolgreichen Kundenbindungsverhältnisses mit kundenseitigen Schwierigkeiten 
verbunden sein kann. Es gibt unterschiedliche Gründe, die dazu führen können, warum sich ein 
Kunde an ein Unternehmen bindet. In Bezug auf Fitnessstudios und deren umfangreiches Leis-
tungsspektrum, ist es wichtig, diese Bindungsursachen näher zu betrachten (vgl. Abschnitt D 
Diskussion der Ergebnisse).  
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Fünf faktische und emotionale Gründe bzw. Bindungsursachen lassen sich beschreiben (Zim-
mermann, 2013, S. 18; Köckeis, 2010, S. 17; Homburg und Bruhn, 2007, S. 11; Weinberg und 
Terlutter, 2003, S. 41ff.; Klein-Gröppel et al., 2008, S. 46): 
(1) Situative Ursachen 
(2) Vertragliche Ursachen 
(3) Ökonomische Ursachen 
(4) Technische Ursachen 
(5) Psychologische Ursachen. 
Ergänzend bedeutet dies in Bezug auf die jeweiligen fünf Ursachen: 
(1) Situative Ursachen der Kundenbindung: Die situativen Bindungsursachen beziehen sich 
auf die äußeren bzw. Umweltfaktoren eines Unternehmens. Durch leichte Erreichbar-
keit und kurze Wege kommt der Kunde am einfachsten und schnellsten zum Ziel (Zim-
mermann, 2013, S. 18) Das (potentielle) Fitnessmitglied wählt beispielsweise die An-
lage aus, deren Öffnungszeiten es für günstig empfindet. Ebenso kann die zentrale Lage 
auf dem Weg zum oder vom Arbeitsplatz ausschlaggebend sein (Klein-Gröppel et al., 
2008, S.46). In Kapitel 1.3 wurde hinsichtlich des Anfahrtsweges zum Fitnessstudio 
angemerkt, dass Kunden bereit sind eine Fahrzeit von maximal 15-20 Minuten in Kauf 
zu nehmen (Höller, 1991, S.86). 
(2) Vertragliche Ursachen der Kundenbindung: Vertragliche Abschlüsse, die mit festen 
Mindestlaufzeiten einhergehen, können Kunden für einen längeren Zeitraum an ein Pro-
dukt binden (Zimmermann, 2013, S. 18). Der Kunde ist somit vertraglich an das Unter-
nehmen gebunden und hat rechtlich nicht die Möglichkeit sich vor Vertragsablauf zu 
trennen. In der Fitnessbranche sind Mitgliedschaftsverträge mit Laufzeiten bis zu 24 
Monaten, bei denen der Kunde an das Unternehmen gebunden wird, üblich. Somit be-
steht keine freiwillige Kundenbindung (Klein-Gröppel et al., 2008, S.46). Daraus ist zu 
schließen, auch bei Unzufriedenheit ist der Kunde über die Laufzeit des Vertrages an 
das Unternehmen gebunden. Diesen bisher in der Forschung wenig beachteten Aspekt 
in Bezug auf die Kundenbindung nimmt Geisler (2011) auf und stellt die Gestaltung des 
Fitnessvertrages dar. Bei der Formulierung der Vertragsklauseln sind grundsätzlich, so 
der Autor, das Transparenzgebot sowie die Regelung von Unklarheiten zu beachten 
(Geisler, 2011, S. 29). Dementsprechend müssen alle erforderlichen Klauseln klar und 
verständlich formuliert werden. Aspekte wie Laufzeit-, Fälligkeits-, Krankheits- und 
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Umzugsklauseln, aber auch die Mitnahme von Getränken müssen in den Vertrag aufge-
nommen und dem Kunden persönlich vermittelt werden, um einer während der Mit-
gliedschaft vermeintlich entstehenden Unzufriedenheit in Bezug auf die vertraglichen 
Bedingungen entgegenzuwirken (Geisler, 2011, S. 29). 
(3) Ökonomische Ursachen zur Kundenbindung: Ist eine Geschäftsbeziehung so konzipiert, 
dass die Beendigung für eine Partei mit finanziellen Nachteilen verbunden ist, wird von 
einer sogenannten „ökonomischen Bindung“ gesprochen (Homburg und Bruhn, 2007, 
S. 11). Tomczak et al. (2009) nehmen diesen Gesichtspunkt auf und weisen hin, dass 
aus der Sicht des Kunden der Wechsel zu einem anderen Produkt oder einer anderen 
Dienstleistung manchmal Wechselkosten, sogenannte „switching costs“, mit sich 
bringt. Der Umstieg zur Konkurrenz, so die Autoren weiter, geht nicht ohne Mehrkosten 
in finanzieller und/oder zeitlicher Hinsicht vor sich. Ob der Kunde dann das Produkt 
tatsächlich wechselt, hängt nicht zuletzt von der Kundenbindung ab und etwa davon, ob 
die Option des Wechsels überhaupt möglich ist (Tomczak et al., 2009, S. 112f.). Der 
Kunde ist somit unfreiwillig an das Produkt gebunden. Ein Wechsel zu einem Alterna-
tivprodukt in Verbindung mit einem weiteren Kauf ist in diesem Fall, wie beschrieben, 
aus finanziellen oder auch zeitlichen Gründen unwahrscheinlich. Beispielsweise blei-
ben Fitnessstudiomitglieder erhalten, weil die Aufnahmegebühr und der monatliche 
Beitrag beim Mitbewerber für den Kunden zu kostenintensiv sind. Hat der Kunde nicht 
die Bereitschaft einen höheren Preis zu zahlen und arrangiert er sich stattdessen mit 
Unstimmigkeiten, dann liegen demzufolge ökonomische Bindungsursachen vor. Das 
bedeutet jedoch nicht, dass der Kunde zufrieden ist (Klein-Gröppel et al., 2008, S.46).  
(4) Technische Ursachen zur Kundenbindung: Diese Ursachen liegen immer dann vor, 
wenn Abhängigkeiten in technischer Hinsicht bestehen und ein ausbleibender Wechsel 
des Geschäftspartners auf Beschaffungsschwierigkeiten oder Kompatibilitätsproblemen 
beruht (Homburg und Bruhn, 2007, S. 11). Darunter sind u.a. technische Auswirkungen 
auf die Funktionsfähigkeit von (Dienst-)Leistungen oder Produkten gemeint. Auf die 
„klassische“ Mitgliedschaft in stationär verorteten Fitnessstudios bezogen ist kein pra-
xisorientiertes Beispiel bekannt. Somit kann dieser Aspekt zur Entstehung von Kunden-
bindung in diesem Zusammenhang vernachlässigt werden. 
(5) Psychologische Ursachen der Kundenbindung: Hierzu zählen Homburg und Bruhn 
(2007, S. 11) die Kundenzufriedenheit, persönliche Beziehungen, aber auch Gewohn-
heiten des Kunden. Der Kundenzufriedenheit kommt laut Weinberg und Terlutter 
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(2003, S. 41f.) ebenso große Bedeutung zu. Die Autoren (eda.) führen weiterhin aus, 
dass positive Erfahrungen mit einer Marke oder einem Produkt im Gedächtnis des Kun-
den bleiben. Bei einer Erweiterung der Produktpalette ist demzufolge davon auszuge-
hen, dass zufriedene Bestandskunden leichter zu dem neuen Produkt greifen als Neu-
kunden. Die psychologischen Bindungsursachen sind auf die Kundensituation in Fit-
nessstudios übertragbar. Die psychologische Bindung kann nach Bruhn und Homburg 
(2008, S. 12) durch den gezielten Einsatz der Bindungsinstrumente wie beispielsweise 
kundenorientiertes Arbeiten des Personals erhöht werden (vgl. Kapitel 10). Ziel ist, eine 
emotionale Bindung des Kunden an das Unternehmen zu bewirken. Dieses kann als 
erreicht betrachtet werden, so führen Bruhn und Homburg (2008, S. 12) weiter aus, 
wenn der Kunde die Möglichkeit eines Wechsels zu einem anderen Unternehmen hätte, 
dem Unternehmen aber aufgrund persönlicher Präferenzen erhalten bleibt (vgl. Kapitel 
6.3.6 und 7.2.6).  
In den obigen Ausführungen wurde deutlich gemacht, wodurch ein Kunde im Allgemeinen an 
ein Unternehmen oder ein Produkt gebunden werden kann. Dieser Ansatz ist ebenso auf beste-
hende Mitglieder von Fitnessstudios zu übertragen. Weiterhin ist anzunehmen, dass die benann-
ten Ursachen auch in Beziehung zur sogenannten „Wirkungskette der Kundenbindung“ stehen 
(Homburg und Bruhn, 2010). Diese Modellannahme zur Herstellung von Kundenbindung soll 
ergänzend im Rahmen der theoretischen Grundlagenbildung vorgestellt werden (vgl. Kapitel 
4.2 und 8). 
4.2 Kundenbindung und ihre Wirkungskette 
Die Abbildung 4 zeigt, dass in der Wirkungskette fünf Phasen zu unterscheiden sind (Homburg 
und Bruhn 2010, S. 9). Mit Hilfe des Modells sollen exemplarisch die Schritte des Kunden 
aufgezeigt werden, die dieser innerhalb seiner Fitnessstudiomitgliedschaft durchläuft. Nachste-
hende Abbildung 4 verdeutlicht die fünf Phasen der Wirkungskette der Kundenbindung (Bruhn 
und Homburg, 2008, S. 10): 




Abbildung 4: Kundenbindung und ihre Wirkungskette (vgl. Bruhn und Homburg, 2008, S. 
10) 
 
(1) Phase 1: Erstkontakt. Die Phase beschreibt den Erstkontakt des potentiellen Kunden mit 
dem Fitnessstudio (vgl. Bruhn und Homburg, 2008, S. 10). Das kann beispielsweise 
eine telefonische Auskunft über das Studio im Allgemeinen sein oder die persönliche 
Terminvereinbarung des Interessenten direkt vor Ort am Empfang der Anlage. Heinze 
(2011) erläutert in diesem Zusammenhang die Rolle des Erst- bzw. Verkaufsgesprächs 
zur Akquise von Kunden und dessen vier Phasen (Heinze, 2011, S. 33). Nach dem ersten 
Kontakt (Erste Phase) folgt die Bedarfsanalyse, die genaue Ermittlung der Bedürfnisse 
des Kunden (Zweite Phase). Die Angebotspräsentation, die sich an den ermittelten 
Wünschen und Bedürfnissen des Kunden orientiert, stellt die dritte Phase des Verkaufs-
gesprächs dar und schließlich die vierte Phase, die Abschlussphase, die dem Kunden 
die volle Entscheidungsfreiheit signalisieren soll (Heinze, 2011, S. 33). 
(2) Phase 2: Bewertung. In dieser Phase lässt der Interessent die Situation sowie die Inter-
aktion auf sich einwirken und bildet daraus sein persönliches Zufriedenheitsurteil 
(Bruhn und Homburg, 2008, S. 10). In Bezug auf ein Fitnessstudio bedeutet dies, dass 
der Kunde das Verkaufsgespräch bzw. den ersten Kontakt mit den Mitarbeitern und 
beispielweise das absolvierte Probetraining bewertet. Fällt das Urteil positiv aus oder 
wurden die Erwartungen sogar übertroffen, und der Interessent wird zum tatsächlichen 
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Kunden, entsteht die Phase drei. Fällt das Urteil negativ aus endet die Wirkungskette an 
dieser Stelle (Bruhn und Homburg, 2008, S. 10). 
(3) Phase 3: Kundenloyalität. In der dritten Phase besteht bereits ein grundsätzliches Ver-
trauensverhältnis mit einer positiven Einstellung und der Akzeptanz in Bezug auf die 
Leistungsfähigkeit. In der Phase der Kundenloyalität zeigt der Kunde bereits eine ver-
ringerte Wechselbereitschaft (Bruhn und Homburg, 2008, S. 10). Der Kunde beabsich-
tigt die Dienstleistung, sprich den Besuch im Fitnessstudio, wieder in Anspruch zu neh-
men. 
(4) Phase 4: Kundenbindung. Die vierte Phase bedeutet der Kunde hat die Leistung des 
Fitnessstudios tatsächlich wieder in Anspruch genommen, oder das Unternehmen sogar 
weiterempfohlen (Bruhn und Homburg, 2008, S. 10). 
(5) Phase 5: Ökonomischer Erfolg. Das Ende der Wirkungskette stellt den gesteigerten öko-
nomischen Erfolg des Fitnessstudios dar (Bruhn und Homburg, 2008, S. 10). 
Um dauerhaften ökonomischen Erfolg gewährleisten als auch die Kundenanbindung in einer 
Fitnessanlage langfristig aufrechterhalten zu können, ist es nach den Erkenntnissen von Neu 
und Günther (2015, S. 32ff.) unbedingt notwendig, mögliche Abwanderungsabsichten des Kun-
den bereits lange vor seiner tatsächlichen Beendigung der Mitgliedschaft zu erkennen. Die bei-
den Autoren (eda., 2015, S. 32) differenzieren dabei zwischen drei Kundengruppen, deren Ver-
halten auf eine spätere Abwanderung hindeutet: 
(1) Die „Reduzierer“ 
(2) Die „Schläfer“ 
(3) Die „Kündiger“. 
Die „Reduzierer“ bilden nach Meinung von Neu und Günther (2015, S. 32) ein Segment, wel-
ches in der Regel zunächst zahlreiche Angebote in Anspruch nimmt und schleichend Bereiche 
dieser Geschäftsbeziehung kündigt. Der Abbau von kostenpflichtigen Zusatzleistungen wie 
beispielsweise die Inanspruchnahme einer Ernährungsberatung im Fitnessstudio wäre in diesem 
Zusammenhang zu nennen. Hier sollten laut beider Autoren (eda., 2015, S. 33) von der Fitness-
einrichtung Richtlinien entwickelt werden, um festzuhalten, ab wann ein Kunde als abgewan-
dert zu deuten wäre. Interessant ist die zweite Gruppe, die „Schläfer“. Diese agiert nach Neu 
und Günther (2015, S. 33) nicht mehr nach ihrem gewohnten Verhalten, was anhand ausblei-
bender Umsätze zu beobachten ist. An dieser Stelle soll festgehalten werden, dass die Trenn-
schärfe der beiden ersten Gruppen nicht eindeutig gegeben ist. Darüber hinaus sollen ehemalige 
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Kunden, die vor langer Zeit die Geschäftsbeziehung beendet haben, sowie die dritte Gruppe, 
die „Kündiger“, deren Austritt bereits bekannt ist, bei den Kundenrückgewinnungsmaßnahmen 
berücksichtigt werden. Die Gruppe der „Schläfer“ kann hingegen im Rahmen einer Revitalisie-
rungsmaßnahme wie beispielsweise in Form einer Erinnerungsnachricht kontaktiert werden. 
Die „Kündiger“ sollten, laut der Autoren (eda., 2015, S. 34), direkt nach Eingang der Kündi-
gung angesprochen werden, andernfalls sind sie als „Ehemalige“ zu kategorisieren.  
Neu und Günther (2015, S. 34) bieten praxisorientierte Ansätze, die besonders im Umgang mit 
Kunden im Fitnessbereich von Bedeutung sind. Das Modell von Neu und Günther (2015) dient 
zum einen dem theoretischen Grundlagenverständnis und wird zum anderen im weiteren Ver-
lauf der Arbeit zur Vertiefung weiterverwendet (vgl. Kapitel 8). 
4.3 Einflussfaktoren auf die Kundenabwanderung in Fitnessstudios 
Wie in Kapitel 4.1 dargelegt, kann die idealtypische Kundenbeziehung nach dem Drei-Phasen-
Modell von Bruhn (2009, S. 44) untergliedert werden. Im Zusammenhang mit der besonderen 
Betrachtung der Kundenabwanderung in Fitnessstudios spielt dabei die dritte Phase eine beson-
dere Rolle. Hierbei geht es nach Bruhn (2009, S. 51) um die Kundenrückgewinnung. Der Autor 
(eda., 2009, S. 51) betont innerhalb seiner Ausführungen, dass Qualitätsmessungen während 
dieser Phase von großer Bedeutung sind, um Hinweise für Leistungsnachbesserungen über-
haupt ermitteln zu können. Der Kunde, der bereits abgewandert ist oder sich im Prozess der 
Aufkündigung der Mitgliedschaft befindet kann unter diesen Voraussetzungen selbst wahrge-
nommene Leistungsdefizite nennen. Daraufhin können die gewonnenen Erkenntnisse sowohl 
für die individuelle Kundenrückgewinnung als auch zur allgemeinen Leistungsanpassung des 
Fitnessstudios genutzt werden. Somit stellt die dritte Phase des Modells der idealtypischen Kun-
denbeziehung nach Bruhn (2009) einen Schlüsselfaktor für die beiden vorangehenden Phasen 
dar. Im Ringschluss kann das Wissen um die vom Kunden geäußerten Qualitätsmängel hin-
sichtlich Service und Dienstleistungen in der Kundenakquise berücksichtigt werden, insbeson-
dere aber im Aufbau einer nachhaltigen Kundenbindung von großem Nutzen sein. Aufbauend 
auf den Ausführungen von Bruhn (2009) haben die Untersuchungen von Franz (2011) und Pick 
(2009) bestätigt, dass eine als gering wahrgenommene Dienstleistungsqualität einen bedeuten-
den Faktor in Bezug auf die Kundenabwanderung darstellt.  
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Dabei kommt es in Fitnessstudios als auch in anderen Bereichen des Dienstleistungssektors in 
Anlehnung an Franz (2011, S. 73) und Pick (2009, S. 43) hauptsächlich aus vier Gründen zur 
Aufkündigung der Mitgliedschaft:  
(1) Umzug 
(2) Finanzielle Gründe 
(3) Schlechter Service 
(4) Zeitknappheit. 
Im Zusammenhang mit Fitnessstudios untersuchte Franz (2011) den Abwanderungsprozess in 
einem Zeitraum von fünf Monaten und sammelte anhand einer telefonischen Befragung Daten 
von lediglich 28 Kunden, die in dieser Periode ihr Fitnessstudio verlassen hatten. Die Angaben 
von 24 Personen konnten schließlich in die Auswertung aufgenommen werden. Den Ergebnis-
sen von Franz (2011, S. 37f.) zufolge haben 33 Prozent der Befragten einen „Umzug“ als Kün-
digungsgrund angegeben. Dieser war somit der meist benannte Abwanderungsgrund, gefolgt 
von „finanziellen Gründen“, welche 25 Prozent der Studienteilnehmer angeführt haben. 21 Pro-
zent der Befragten waren „unzufrieden mit der Leistung“ des Fitnessstudios und sind daher 
abgewandert. „Zeitknappheit“ wurde ebenfalls von 21 Prozent der Beteiligten als Kündigungs-
grund benannt. 
Die Studie von Pick (2009) hingegen umfasste 343 Personen, die im Rahmen einer Onlinebe-
fragung zum Thema „Kundenrückgewinnung -Was Kunden erwarten“ teilgenommen haben. 
Innerhalb ihrer Untersuchung (eda., 2009, S. 43) wurden Daten von Kunden aus den Sparten 
Telekommunikation, Printmedien sowie Pay-TV und Internet Service Provider erhoben. Pick 
(2009, S. 40) kam dabei zu ähnlichen Ergebnissen wie Franz (2011) und untermauert damit die 
Erkenntnislage hinsichtlich der Motivstruktur der Kunden in ihrem Abwanderungsverhalten. 
Der Wechsel zu einem Konkurrenzanbieter aufgrund besserer Konditionen wurde innerhalb der 
Untersuchung der Autorin (eda., 2009, S. 40) von 45 Prozent der Befragten als Kündigungs-
grund benannt. Am zweithäufigsten war mit 15 Prozent der Umzug des Kunden Auslöser für 
die Abwanderung. Zeitmangel wurde mit 11 Prozent und „Schlechter Service“ mit 8 Prozent 
als Austrittsmotiv geäußert. 
Mit Blick auf die Serviceleistungen der Fitnessanlage, die bemängelt wurden, konnte Franz 
(2011) in seiner Untersuchung weitere interessante Ergebnisse gewinnen. So gaben 40 Prozent 
der Kunden an, dass sie die 14tägige Abbuchung des Mitgliedsbeitrags als ineffizient empfun-
den haben. Etwa 13 Prozent der ehemaligen Mitglieder verwiesen darüber hinaus auf die 
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nachlassende Qualität der Betreuung, wodurch sie ihre Trainingsziele nicht mehr erreichen 
konnten und/oder die Motivation verloren hatten. Auffällig in diesem Zusammenhang ist das 
Ergebnis, dass 83 Prozent der früheren Kunden ihre Beziehung zum Fitnessstudio vor der Kün-
digung als „gut“ oder „sehr gut“ und nur 20 Prozent als „schlecht“ bewerteten.  Ebenfalls posi-
tiv wurde die Trainerbetreuung, die Stimmung der Mitarbeiter und die Sauberkeit der Anlage 
im Vorfeld beurteilt. Ein weiteres interessantes Resultat der Untersuchung von Franz (2011) 
liegt darin, dass in 75 Prozent der Abwanderungsfälle das Studio auf die Kündigung freundlich 
reagierte, während in 25 Prozent die Geschäftsleitung auf den Vertragslaufzeiten bestand. Von 
den 24 Befragten hatten bereits sieben, also knapp 30 Prozent, Mitgliedschaften in anderen 
Fitnessstudios. Diese Probanden sahen die Vorteile der neuen Anlagen in ihrer Größe, der Aus-
stattung, dem Kursangebot, dem Preis sowie den Öffnungszeiten. Zwar handelt es sich hier um 
eine verhältnismäßig kleine Stichprobe, es kann dennoch festgehalten werden, dass nahezu 42 
Prozent der Interviewten explizit auf die mangelnde Qualität von Service bzw. der Betreuung 
des ursprünglichen Fitnessstudios verwiesen und daraufhin abgewandert sind (Franz,2011, S. 
73f.).  
Ein besonders interessantes Ergebnis in Bezug auf die hohen Erwartungen im Hinblick auf die 
Rückgewinnungsaktivitäten liefert die Untersuchung von Pick (2009, S.42): Hier wurde deut-
lich, dass sich über 84 Prozent der Probanden „Unternehmensentschuldigungen“, „Umtausch“ 
oder eine „Wiedergutmachung durch den Anbieter“ wünschen. Des Weiteren wurden „Preis-
nachlass“ oder „Gutscheine“ von den Befragten in Bezug auf die Rückgewinnung angegeben. 
Der Gewinn der Studienergebnisse von Pick (2009) liegt darin, dass die Autorin, im Zusam-
menhang mit der Abwanderung von Kunden, sprich der fehlgeschlagenen Kundenbindung, die 
Bedeutung der Rückgewinnung betont. Während sich der Begriff, theoretisch gesehen, durch 
Bruhn (2009) im Rahmen des Drei-Phasen-Modells der idealtypischen Kundenbeziehung etab-
liert hat (Kapitel 5.1), spielt er dennoch in der unternehmerischen Praxis eine kaum relevante 
Rolle (Pick, 2009, S. 41). 
Bereits 2008 setzte sich Gieserich detailliert mit den Einflussfaktoren auseinander, die auf die 
Kundenabwanderung in Fitnessstudios einwirken. In ihrer Arbeit zur Kundenzufriedenheit im 
Sport thematisiert die Autorin (eda., 2008) die Kundenbindungsproblematik in Fitnessanlagen. 
Dabei bezieht sich Gieserich (2008, S. 142) in ihren Ausführungen auf die Erkenntnisse von 
Brehm und Eberhardt (1995). Die beiden Autoren (eda., 1995) haben im Rahmen ihrer Unter-
suchung ehemalige Kunden von Fitnessstudios befragt, die ihre Mitgliedschaft nach 
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Vertragsende nicht verlängert hatten. Den Ausführungen von Brehm und Eberhardt (1995) zu-
folge waren folgende Faktoren dafür ausschlaggebend (Gieserich, 2008, S. 142): 
 Fehlender Spaß am Training 
 Motivationsprobleme 
 Zeitmangel  
 Finanzielle Gründe. 
Hierbei ist anzumerken, dass Franz (2011) und Pick (2009) in ihren Studien zur Kundenabwan-
derung in Bezug auf die beiden letzten Aussagen zu den gleichen Ergebnissen wie bereits 
Brehm und Eberhardt (1995) kommen. Gieserich (2008, S. 142) nennt im Zusammenhang mit 
finanziellen Gründen zu hoch empfundene Mitgliedsbeiträge, die zum Ausstieg der Befragten 
geführt haben. Daneben ist der geäußerte Zeitmangel häufig aufgrund beruflicher Belastungen 
zurückzuführen. Im Kontext von Motivationsproblemen, die den Abbruch der Mitgliedschaft 
bewirkt haben, wird von der Autorin (eda., 2008, S. 142) hauptsächlich Bequemlichkeit als 
Grund angegeben. 
Weitere interessante Erkenntnisse liefern die Untersuchungsergebnisse von Brehm und Eber-
hardt (1995) dadurch, dass die früheren Mitglieder anhand einer offenen gestellten Frage zu-
sätzliche Motive, falls vorhanden, für ihre Entscheidung angeben sollten. Folgende Gründe 
wurden dabei besonders benannt (Gieserich, 2008, S. 142): 
 Kritik an der unpersönlichen Studioatmosphäre 
 Mangelnde soziale Kontakte zu anderen Mitgliedern 
 Kostenfaktor in Hinblick auf Zusatzangebote. 
Insbesondere die aus der offenen Befragung hervorgegangenen Motive zur Abwanderung zei-
gen die Vielschichtigkeit der Einflussfaktoren, die auf den Abbruch der Mitgliedschaft im Fit-
nessstudio einwirken können. 
Neben Franz (2011), Pick (2009) und Gieserich (2008) beschäftigten sich auch die Autoren 
Neu und Günther (2015) mit dem Thema der Kundenabwanderung in Verbindung mit den As-
pekten der Rückgewinnung. Wenngleich nicht im direkten Zusammenhang mit Fitnessstudios, 
so veranschaulichen die folgenden Ausführungen die vielschichtigen Austrittsmotive.  
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Wie in Abbildung 5 zu erkennen ist, sind im Zusammenhang mit Abwanderungsgründen die 
drei Dimensionen „Kunde“, „Unternehmen“ und „Wettbewerber“ zu berücksichtigen (Neu und 
Günther, 2015, S. 36): 
Abbildung 5: Zusammenstellung der möglichen Abwanderungsgründe (vgl. Neu und Gün-
ther, 2015, S. 36) 
 
Neu und Günther (2015, S. 36) identifizieren in Verbindung zur Kundenabwanderung bran-
chenübergreifend die abgebildeten Dimensionen und deren Kündigungsursachen. In Bezug auf 
die Dimension „Kunde“ stellen Neu und Günther (2015, S. 36) heraus, dass diese Dimension 
nochmals in drei Unterdimensionen unterteilt werden kann. Eine der Unterdimensionen bilden 
die „ungewollt abgewanderten Kunden“, die aus finanziellen Gründen ihre Mitgliedschaft 
zwingend kündigen müssen, obwohl dies aber nicht ihren Wünschen entspricht. Von diesen 
unterscheiden sich laut Autoren (eda., 2015, S. 36) die sogenannten „Kunden mit Bedarfsweg-
fall“, d.h. diese beenden die Geschäftsbeziehung, da für sie kein Bedarf der Leistung mehr be-
steht. Zu nennen gibt es abschließend noch die dritte Unterdimension der „notwendigerweise 
ausgeschiedenen Kunden“, mit denen die Geschäftsbeziehung aufgrund natürlicher Fluktua-
tionsursachen beendet wurde. Zu diesen Abwanderungsgründen (vgl. Abbildung 5) gehören 
u.a. Umzug, Arbeitsplatzwechsel, Nachwuchs, finanzielle Engpässe oder „Variety-Seeking“, 
das Streben nach Veränderung. 
Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung 
 
 64
Zu der Dimension „Unternehmen“ zählen „vertriebene Kunden“, die aufgrund subjektiv wahr-
genommener Leistungsmängel die Mitgliedschaft beenden. Hinzu kommen nach Neu und Gün-
ther (2015, S. 36) „nicht mehr gewollte Kunden“, mit denen der Anbieter die Geschäftsbezie-
hung aufgrund von Zahlungsproblemen beendet (vgl. Abbildung 5). Subjektiv wahrgenom-
mene Leistungsmängel können beispielsweise unfreundliche Mitarbeiter, unzureichende Fach-
kompetenz, hohe Preise oder langsame Reaktionszeiten sein und zur Kündigung führen (vgl. 
Kapitel 6.3.7 und 7.2.7). 
Die Dimension „Wettbewerber“ beinhaltet „abgeworbene Kunden“, die aufgrund des besseren 
Angebotes eines Mitbewerbers hinsichtlich von Kosten und Nutzen abwandern. Hierbei ist 
ebenfalls „Variety-Seeking“ zu beachten, welches Kunden zum Anbieterwechsel bewegt. Fak-
toren wie aktives Abwerben, besseres Preis-Leistungs-Verhältnis sowie bessere Kosten-Nut-
zen-Relation sind unter der Dimension „Wettbewerber“ zu betrachten (Neu und Günther, 2015, 
S. 36). 
Die vorgestellten Beiträge von Franz (2011), Pick (2009), Gieserich (2008) sowie Neu und 
Günther (2015) zeigen die vorrangigen Abwanderungsgründe von Kunden, welche branchen-
übergreifend auf sämtliche Bereiche des Dienstleistungssektors übertragen werden können. Da-
bei ist festzuhalten, dass jedoch ausschließlich die gewonnenen Erkenntnisse von Franz (2011) 
und Gieserich (2008) spezifisch für Fitnessstudios gelten.  
Neben den bereits genannten Einflussfaktoren auf die Kundenabwanderung soll im Rahmen 
der Datenerhebung der vorliegenden Arbeit der Aspekt der Digitalisierung in Bezug auf die 
Thematik verfolgt werden. Anhand der Kundenbefragung soll empirisch erhoben werden, in-
wieweit eine fehlende als auch zunehmend eingesetzte Digitalisierung in Fitnessstudios bei-
spielsweise hinsichtlich ihres Angebots und der Ausstattung einen potentiellen Abwanderungs-
grund für die Befragungsteilnehmer darstellen (vgl. Kapitel 6.3.7 und 7.2.7).  
Ergänzend dazu sollen in Anlehnung an die Ausführungen der Autoren Franz (2011) und Gie-
serich (2008) eine bestimmte Auswahl bekannter Abwanderungsmotive zusammengefasst wer-
den, um diese im Rahmen der empirischen Erhebung auf ihren Ausprägungsgrad als auch im 
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Folgende Gegebenheiten sollen im Fragebogen thematisiert werden: 
 Fehlende Trainingserfolge bzw. -fortschritte  
 Keine Trainingsbetreuung  
 Mangelnde Hygiene und Sauberkeit  
 Mangelnde soziale Kontakte  
 Nicht oder nur mangelhaft ausgebildete Studiomitarbeiter  
 Schlechter Zustand der Trainingsgeräte  
 Steigende Mitgliedsbeiträge  
 Unzufriedenheit mit Studiomitarbeitern. 
Mit den Ausführungen dieses Kapitels wurde der letzte Bestandteil der idealtypischen Kunden-
beziehung nach dem Drei-Phasen-Modell von Bruhn (2009) behandelt. Das Wissen um das 
breite Spektrum an Kundenabwanderungsgründen stellt demnach einen bedeutenden Aspekt im 
Zusammenhang mit der Kundenbindung dar, so auch im Kontext zur Zielsetzung der vorlie-
genden Arbeit (vgl. Kapitel 5).  
4.4 Themenrelevante Beiträge zur Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung in 
Fitnessstudios 
Die einhergehende Literaturrecherche zum Thema Kundenzufriedenheit und Kundenbindung 
in Fitnessstudios diente der Identifizierung relevanter wissenschaftlicher Beiträge. Die nachfol-
gend dargestellten Ergebnisse bildeten die theoretische als auch thematische Grundlage zur 
Entwicklung des Messinstruments. 
Der Artikel „Kundenbindung in Fitnessanlagen“ von Kriegel (2012) befasst sich explizit mit 
der Thematik Kundenbindung in Fitnessstudios. Auf der Grundlage einer theoretischen Ausar-
beitung der Begriffe „Kundenbindung“ und „Kundenzufriedenheit“ reflektiert Kriegel (2012) 
zentrale Erfolgsfaktoren der Kundenbindung und praxisrelevante Maßnahmen. In Anlehnung 
an das in Kapitel 4.3 vorgestellte SERVQUAL-Modell von Parasuraman et al. (1988) nennt der 
Autor (eda., 2012, S. 58f.) fünf relevante Qualitätsdimensionen: 
(1) Die erste Dimension bezieht sich auf ein „tangibles Umfeld“, worunter das äußere Er-
scheinungsbild beispielsweise die Räumlichkeiten und Ausstattung des Fitnessstudios 
zu verstehen sind. 
(2) Die zweite Dimension „Zuverlässigkeit“ muss den Kunden garantiert werden, in der 
Hinsicht, dass die Leistungen und Angebote auch erfüllt werden können.  
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(3) In der dritten Dimension ist „Reaktionsfähigkeit“ erforderlich, um die Kundenwünsche 
zeitnah erfüllen zu können.  
(4) Die vierte Dimension „Leistungskompetenz“ gilt insbesondere als relevantes Merkmal 
des Personals.  
(5) In der fünften Dimension zeigt die Organisation durch einen „einfühlsamen Umgang“ 
mit den Kundenwünschen ihre Bereitschaft und Fähigkeit, auf den Kunden einzugehen.  
Von diesen fünf Dimensionen ausgehend leitet Kriegel (2012, S. 59f.) drei zentrale Erfolgsfak-
toren für die Kundenbindung ab:  
(1) Faktor „P“ (Personen/Personal/Mitarbeiter): Fach- und Sozialkompetenzen sowie per-
sonale und Methodenkompetenzen, spezifische Fähigkeiten, aber auch Umgangsformen 
und Erscheinungsbild 
(2) Faktor „U“ (Umwelt/Umgebung/räumliche Gegebenheiten): Hinweise auf eine kunden-
freundliche Gestaltung des Makro- und Mikrostandortes. Von Bedeutung für den Faktor 
„U“ sind hier neben den hygienischen Bedingungen auch die Beleuchtung, Temperatur 
und die Atmosphäre der Innenräume.  
(3) Faktor „A“ (Aufgabe/Angebot): Aspekte wie Angebotspalette, Programme und Trai-
ningsmittel, die aus der Perspektive der Kundenakzeptanz überprüft werden müssen. 
Hier spielen Elemente wie die Einfühlsamkeit aber die Leistungskompetenz eine wich-
tige Rolle.  
Nach den weiteren Ausführungen von Kriegel (2012, S. 61) zufolge werden die Faktoren Per-
sonal „P“, Umgebung „U“ und Angebot „A“ zusammengefasst, mit dem Verweis darauf, dass 
Kundenbindung sowie das Management dieser „systematisch, nachvollziehbar, nachhaltig und 
gemäß vorgegebene(n) interne(n) Standards arrangiert werden“ muss. Der Autor betont in sei-
ner Schlussbetrachtung, dass Kundenbindung über die der vertraglichen hinausgeht (vgl. Kapi-
tel 4.2). So vertritt er (eda., 2012, S. 61) die Meinung, dass es „effektiv und nachhaltig ist, 
Kunden auf emotionaler Ebene zu überzeugen und zu begeistern“.  
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass eine nachhaltige Kundenbindung nach Ansicht des 
Autors (eda., 2012, S. 61) nur erzeugt werden kann, wenn die dargelegten strukturellen Merk-
male „A“, „U“ und „P“ durch das Fitnessstudiomanagement im Sinne der Kundenbedürfnisse 
umgesetzt werden (vgl. Kapitel 8).  
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Dem einheitlichen Verständnis geschuldet, werden an dieser Stelle Begriffsschärfungen vorge-
nommen. Die bereits in Kapitel 1.3 eingeführten grundlegenden drei Strukturmerkmale von 
Fitnessstudios werden im Rahmen dieser Arbeit sinngleich mit folgenden Begriffen verwendet:  
 Angebot → Aufgabe, Programme  
 Räumlichkeiten und Ausstattung → Umgebung, räumliche Gegebenheiten, Facilities, 
Installations 
 Personal → Mitarbeiter, Employee, Staff 
Ausgehend von den Ausführungen von Kriegel (2012) können erste konzeptionelle Vorüberle-
gungen angestellt werden. Aus Kapitel 1.3 ist die Bedeutung der drei Strukturmerkmale in Be-
zug auf das Leistungsniveau einer Fitnessanlage bereits bekannt. In Kapitel 5 wird in Bezug 
auf das Rahmenmodell auf die Ausführungen von Kriegel (2012) zurückgegriffen. 
In Ergänzung zu Kriegel (2012) haben die Ergebnisse der empirischen Studie von García-
Fernández et al. (2018a) “Exploring fitness centre consumer loyalty: differences of non-profit 
and low-cost business models in Spain” ebenso verdeutlicht, dass für die Mitglieder von kom-
merziellen Fitnessstudios die Merkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“ als 
auch „Personal“ eine entscheidende Rolle für die Bewertung der Qualität der Einrichtung spie-
len (eda., 2018a, S. 1042). Im Rahmen ihrer Untersuchung wurden insgesamt 1.805 Kunden 
aus 10 Fitnessanlagen befragt. Beteiligt bei der Studie waren vier kommerzielle („low-cost“) 
Discountstudios mit 753 Teilnehmern. Die weiteren 1.052 Befragten stammten aus sechs öf-
fentlichen („non-profit“) Fitnesseinrichtungen. 
García-Fernández et al. (2018a, S. 1044f.) gehen in ihrer Studie von dem Ansatz aus, dass die 
vom Kunden wahrgenommene Qualität die Kundenzufriedenheit und diese wiederum die Kun-
denbindung beeinflusst. Die Autoren (eda., 2018a, S. 1051) beziehen sich dabei auf bestehende 
Forschungsarbeiten, die explizit die Servicequalität in ihrer Gesamtheit als auch die Qualität 
von Angebot und Service in Bezug auf die Kundenzufriedenheit untersucht haben (Avourdia-
dou und Theodorakis, 2014; García et al., 2012; García-Fernández et al., 2016, 2017b; Theo-
dorakis et al., 2014). 
Zusammenfassend soll für die Arbeit von García-Fernández et al. (2018a) festgehalten werden, 
dass gemäß ihren Ausführungen hinsichtlich der Qualitätsbewertung von Fitnessstudios die 
Strukturmerkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“ sowie „Personal“ nachweis-
lich eine einflussreiche Rolle einnehmen. Beispielsweise machen die Autoren in ihrer Erhebung 
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auf die Relevanz von Fach-, Methoden- und Sozialkompetenzen aufmerksam oder fragen im 
Rahmen ihrer Untersuchung zur Kundenzufriedenheit, ob der Befragte seine Entscheidung, die 
Fitnessanlage zu benutzen, für richtig hält. Weiterhin gehen die Autoren (eda., 2018a, S. 1051) 
auch auf das Weiterempfehlungsverhalten oder die künftigen Absichten des Kunden ein (vgl. 
Kapitel 6.3.6 und 7.2.6). 
Der folgende Beitrag von Theodorakis et al. (2014) liefert weitere beachtliche Hinweise im 
Hinblick auf die eigene Thematik und wird für die Konzipierung des Befragungsinstrumentes 
hinzugezogen (vgl. Kapitel 6.3). In ihrer Untersuchung “A comparison of service evaluation 
models in the context of sport and fitness centres in Greece” stützen Theodorakis et al. (2014) 
die Annahme, dass die wahrgenommene Qualität einen direkten positiven Einfluss auf die Kun-
denzufriedenheit hat. Darüber hinaus verweisen die Autoren (eda., 2014, S. 30) auf den direkten 
positiven Einfluss auf die Kundenbindung. So deuten die Autoren (eda., 2014, S. 31) in ihrem 
Ausblick an, dass anknüpfende Forschungsprojekte die Faktoren der Servicequalität wie die 
Qualität des „Angebots“ als auch die der „Räumlichkeiten und Ausstattung“ untersuchen sol-
len, da hier von den Autoren (eda., 2014, S. 31) ein positiver Einfluss auf den Wiederabschluss 
bzw. die Verlängerung der Mitgliedschaft im Fitnessstudio vermutet wird.  
Ergänzend zu den Ausführungen von García-Fernández et al. (2018a) und Theodorakis et al. 
(2014) stellen Avourdiadou und Theodorakis (2014) in ihrer Arbeit “The development of lo-
yalty among novice and experienced customers of sport and fitness centres” einen Vergleich 
zwischen Neu- und Bestandskunden von Fitnessstudios an. In Anlehnung an die Autoren (eda., 
2014) sind auch Inhalte aus ihrer Studie für die Itemsammlung als Grundlage genutzt worden 
(vgl. Kapitel 6.3). 
Insgesamt konnten für die Untersuchung von Avourdiadou und Theodorakis (2014) 426 Teil-
nehmer gewonnen werden. Davon waren 114 Neumitglieder und 312 bestehende Kunden in 
Fitnessstudios. Anhand einer konfirmatorischen Faktoranalyse wurde die Studie statistisch aus-
gewertet. Ebenso wie bei den vorherigen Autoren García-Fernández et al. (2018a) und Theo-
dorakis et al. (2014) haben auch die Ergebnisse von Avourdiadou und Theodorakis (2014, S. 
428) gezeigt, dass die Servicequalität die Gesamtzufriedenheit konsistent beeinflusst; in diesem 
Fall beide Kundengruppen, sowohl die der Neu- als auch Bestandskunden. 
Um den bestehenden Ansatz zu untermauern, dass die vom Kunden wahrgenommene Qualität 
die Kundenzufriedenheit und diese wiederum die Kundenbindung beeinflusst, soll der Beitrag 
von Yildiz und Kara (2012) „A re-examination and extension of measuring perceived service 
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quality in physical activity and sports centres“ hinzugefügt werden. Deren gewonnenen Er-
kenntnisse decken sich mit denen der bereits vorgestellten Arbeiten. Yildiz und Kara (2012, S. 
40) betonen, dass die Konzeptualisierung für die Messung der wahrgenommenen Servicequa-
lität mindestens die drei wichtigen Merkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“ 
sowie „Personal“ umfassen sollte. Die Autoren (eda., 2012) kommen zu dem Schluss, dass an-
stelle universeller standardisierter Messungen der wahrgenommenen Servicequalität spezifi-
sche Messinstrumente für bestimmte Servicekontexte entwickelt werden sollten. 
Als Fazit dieses Unterkapitels lässt sich ableiten, dass die vorgestellten Arbeiten Kriegel (2012), 
García-Fernández et al. (2018a), Theodorakis et al. (2014) sowie Yildiz und Kara (2012) einen 
wichtigen Beitrag zur Forschung in Bezug auf die Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in 
Fitnessstudios geleistet haben. Die Analyse der betrachteten Ausführungen hat aber auch ge-
zeigt, dass die bisher durchgeführten Studien zur Kundenzufriedenheit als auch Kundenbindung 
noch längst nicht das ganze Spektrum an beeinflussenden Faktoren und Wirkungsketten erfasst 
haben. Insbesondere wurde bei den vorgestellten Arbeiten der Aspekt der fortschreitenden 
Technologisierung und Digitalisierung als möglicher Faktor der Kundenzufriedenheit außer 
Acht gelassen (vgl. Abschnitt D). Aus diesem Grund wird es auch weiterhin unabdingbar sein, 
weiterführende Forschungsprojekte anzustreben (vgl. Kapitel 9), um anhand ihrer Ergebnisse 
ausdifferenziertere Strategien zur Steigerung der Kundenzufriedenheit in Fitnessstudios zu ent-
wickeln (vgl. Kapitel 8). 
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5 Zielsetzung und Forschungsfragen 
In den vorausgegangenen Kapiteln wurden die Bausteine dieser Arbeit wie dem zentralen Un-
tersuchungsgegenstand (siehe Kapitel 1), den Fitnesstrends vor dem Hintergrund der Digitali-
sierung (siehe Kapitel 2) sowie den grundlegenden Aspekten der Kundenzufriedenheit (siehe 
Kapitel 3) als auch der Kundenbindung (siehe Kapitel 4) thematisiert. Die wesentliche Proble-
matik und die damit entstandene Forschungslücke zeichneten sich dadurch ab, dass durch das 
Fehlen bisheriger, vor allem wissenschaftlich gestützter Erkenntnisse in diesem speziellen The-
menfeld, keine gültigen Aussagen und dementsprechend Schlussfolgerungen in Bezug auf das 
Kundenbindungsmanagement gemacht werden können. Es ließen sich zwar sämtliche Beiträge 
und nicht reviewte Artikel aus den Fachzeitschriften der Fitnessbranche (vgl. Kapitel 2.5) als 
Anregung und Ideenfindung hinzuziehen, für die weitere Bearbeitung des Forschungsvorha-
bens sind ihre Erkenntnisse aber nur bedingt geeignet. Daher wurde bei der Literaturrecherche 
der Schwerpunkt daraufgelegt, einerseits diese zu filtern und diejenigen Beiträge zu identifizie-
ren, welche in Bezug zur vorliegenden Thematik stehen (vgl. Kapitel 2.5 und 4.4). 
Die Arbeit soll im Sinne der Primärforschung eine praktisch orientierte Analyse der Kunden-
sicht anstellen. Die daraus gewonnenen Ergebnisse sollen näher beschrieben werden, in dem 
sie erfasst und anhand deskriptiver Statistik quantifiziert und anschließend ausgewertet werden 
(siehe Kapitel 7.2). Für die einzelne Fitnessanlage ist es unerlässlich, Maßnahmen zur Kunden-
zufriedenheit im Zusammenhang mit der Kundenbindung zu ergreifen, um von den insgesamt 
steigenden Mitgliederzahlen zu profitieren (vgl. Abschnitt A Einleitung). Daher soll ein For-
schungsziel dahingehend als erfüllt angesehen werden, mehr über die gegenwärtigen Einstel-
lungen und Wahrnehmungen von bestehenden Studiomitgliedern in Bezug auf die qualitätsbe-
stimmenden Merkmale von Fitnessstudios (vgl. Kapitel 1.3 und 4.4) in Erfahrung zu bringen. 
Darüber hinaus sollen anhand der neuen Erkenntnisse erste Handlungsempfehlungen abgeleitet 
werden (siehe Kapitel 10).  
Ausgehend von den nun in den vorherigen Kapiteln ausführlich betrachteten theoretischen Hin-
tergründen und Erkenntnissen werden für die weitere empirische Analyse die nachstehenden 
drei Hauptforschungsfragen (FF) abgeleitet: 
Forschungsfrage (FF1): Wie ist der derzeitige Status Quo um die Kundenzufriedenheit in Fit-
nessstudios in Bezug auf die strukturrelevanten Merkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und 
Ausstattung“ und „Personal“ einzuordnen? 
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Forschungsfrage (FF2): Inwieweit spielen relevante Aspekte zur digitalen Fitness eine Rolle 
bei der Kundenzufriedenheit im Kontext der Kundenbindung? 
Forschungsfrage (FF3): Inwieweit beeinflusst die Digitalisierung die Kundenabwanderung in 
Fitnessstudios? 
Dazu wurde ein theoretisches Rahmenmodell entwickelt. Die aus den in den Kapiteln 1 bis 
Kapitel 4 dargelegten theoretischen Hintergründe werden zur besseren Übersicht im folgenden 
Unterkapitel zusammengefasst. Generell kann durch die in Kapitel 1.3 und 4.4 dargelegten 
Ausführungen festgehalten werden, dass die drei strukturellen Merkmale  
(1) Angebot 
(2) Räumlichkeiten und Ausstattung 
(3) Personal 
im Zusammenhang mit relevanten Aspekten zur Gesamtzufriedenheit von Fitnessstudiokunden 
stark verankert sind (Kriegel, 2012; García-Fernández et al., 2018a; Theodorakis et al., 2014; 
Yildiz und Kara, 2012). Durch die Beiträge in Kapitel 2.5 konnten in Bezug auf die Einfluss-
nahme des Aspekts der Digitalisierung auf die Kundenzufriedenheit zumindest Anregungen 
gewonnen werden und für die Herangehensweise an den empirischen Teil dieser Arbeit erste 
Ideen zur konzeptionellen Umsetzung gefunden werden. Um eine möglichst umfangreiche als 
auch aussagekräftige Datenlage zu erhalten, musste im Rahmen der vorliegenden Arbeit ein 
geeignetes Messinstrument entwickelt werden (vgl. Kapitel 6.3). Dafür wurde innerhalb der 
theoretischen Arbeit ein konzeptionelles Rahmenmodell erstellt (vgl. Abbildung 6). Ausgehend 
von der idealtypischen Kundenbeziehung, welche anhand des Drei-Phasen-Modells von Bruhn 
(2009) in Kapitel 4.1 behandelt wurde, sind die drei oben benannten Strukturmerkmale in das 
konzeptionelle Rahmenmodell integriert worden. Ihr Einfluss auf die Kundenzufriedenheit 
wird durch das konzeptuelle Modell abgebildet. Diese wiederum steht in engem Verhältnis mit 
der Kundenbindung. Der neue Aspekt, dass die bereits in der Praxis eingesetzten digitalen 
Technologien und Medien mit den drei Merkmalen „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstat-
tung“ sowie „Personal“ Berührungspunkte insofern haben, dass sie diese weiterausdifferenzie-
ren, wurde im konzeptionellen Rahmenmodell berücksichtigt. Inwieweit diese in Bezug mit der 
Kundenzufriedenheit gebracht werden können, soll mittels der Kundenbefragung empirisch un-
tersucht werden. In Abbildung 6 ist die beschriebene Situation im Rahmenmodell zu finden. 
Die digitalen Technologien und Medien sind dabei nicht nur als Ergänzung der drei zentralen 
Merkmale zu sehen, durch ihre Verknüpfung können gleichzeitig neue, kundenfreundliche 
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Synergien generiert werden. Die Position der digitalen Technologien und Medien soll auf ihre 
noch weitgehend unerforschte Rolle bei der Gestaltung der Kundenbeziehung in Fitnessstudios 
sowohl im Hinblick auf die Kommunikationsprozesse als auch die Generierung von innovati-
ven Angeboten betonen. In der Phase der Kundenbindung stellen die Service- und Dienstleis-
tungsqualität zunächst entscheidende Merkmale für die Kundenzufriedenheit dar (Kriegel, 
2012; García-Fernández et al., 2018a; Theodorakis et al., 2014; Yildiz und Kara, 2012; Franz, 
2011; Füller et al., 2009): 
 
Abbildung 6: Konzeptionelles Rahmenmodell (in Anlehnung an Kriegel, 2012; García-
Fernández et al., 2018a) 
 
Hierbei ist festzuhalten, dass für die Kenntnis über das Niveau der Kundenbeziehung im Fit-
nessstudio zunächst die drei Merkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“ sowie 
„Personal“ bewertet werden müssen. Um die Kundenbeziehung nachhaltig positiv zu beeinflus-
sen und schließlich zu sichern, benötigt es im theoretischen Ansatz der praktischen Verwen-
dung digitaler Technologien und Medien für die Gestaltung der drei Phasen der Kundenbezie-
hung. Für die kundenorientierte Gestaltung jeder Phase werden also insgesamt vier Merkmale 
betrachtet: „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“, „Personal“ und „Digitale Techno-
logien und Medien“.  
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Der folgende Abschnitt C setzt sich tiefergehend mit der durchgeführten empirischen Untersu-
chung und deren Ergebnisse auseinander. Bevor diese in Kapitel 7 ausführlich dargelegt wer-
den, zeigt Kapitel 6 das methodische Vorgehen und geht dabei u.a. auf den grundlegenden Auf-
bau des Befragungsinstrumentes ein. 
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C Empirische Befunde 
Der Abschnitt C widmet sich den empirischen Befunden. Zur Beantwortung der forschungslei-
tenden Fragestellungen (vgl. Kapitel 5) wurde eine Onlinebefragung von Fitnessstudiokunden 
gewählt. 
Innerhalb der folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen (vgl. Kapitel 6), insbesondere 
der Entwicklungsprozess des Messinstrumentes erläutert. Der Schwerpunkt wird dabei auf der 
ausführlichen Dokumentation der Itemsammlung liegen (vgl. Kapitel 6.3). Das Forschungspro-
jekt beinhaltete eine Pilot- als auch eine Hauptstudie, die beide gleichartig aufgebaut waren. 
Deren Durchführung wird anhand einer Zusammenfassung der vorgefundenen Rahmenbedin-
gungen beschrieben (vgl. Kapitel 6.4). Es schließt sich die deskriptive Auswertung an (vgl. 
Kapitel 7). 
6 Methodik 
Zu Beginn wird zunächst auf die im Vorfeld der empirischen Studie angestellten methodischen 
Ansätze eingegangen. 
6.1 Untersuchungsdesign 
Einleitend soll zunächst herausgestellt werden, dass mit der vollständigen Fragebogenausarbei-
tung ein anhaltender Prozess mit einer Vielzahl konzentrierter Entwicklungsschritte einherging.  
Wie erwartet, musste auch nach Abschluss der Literaturrecherche festgestellt werden, dass auf-
grund fehlender spezifischer Erkenntnisbeiträge zum Zeitpunkt der Datenerhebung auf kein 
standardisiertes Messinstrument zurückgegriffen werden kann. Dennoch konnten zumindest 
erste Anregungen und Annahmen aus der Theorie und verwandten Themenbereichen als 
Grundlage herangezogen werden (vgl. Kapitel 2.5 und 4.4). Ziel war es nun, neue Erkenntnisse 
anhand einer Befragung von bestehenden Fitnessstudiokunden zu gewinnen. Im Anschluss an 
die empirische Untersuchung sollten mittels deskriptiver Statistik die gesammelten Daten quan-
tifiziert werden. Dabei sollten diese rein beschreibend ausgewertet werden, ohne dass zeitliche 
oder kausale Zusammenhänge hergeleitet werden, um wie geplant im Sinne einer Bestandsauf-
nahme eine grundsätzliche Übersicht über die Ergebnisse zu erhalten. (Weiß, 2013, S. 222). 
Zur Informationsverdichtung sollten Häufigkeiten und Häufigkeitsverteilungen angegeben 
werden (Kessler, 2015, S. 72). 
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Die vorliegende Arbeit ist dem Bereich der Primärforschung zuzuordnen. Vorteil hierbei ist es, 
dass deren Ergebnisse genau der für die Arbeit aufgestellten spezifischen Fragestellung zuge-
ordnet werden können. Für die Umsetzung wurde auf eine quantitative Onlinebefragung zu-
rückgegriffen (Raab et al., 2009, S. 26). Ausschlaggebend war vor allem, dass durch die inter-
netbasierte Verfahrensweise eine möglichst große Bandbreite von Individuen befragt werden 
konnte, was bei Einzelinterviews im gleichen Zeitraum, in diesem Fall sieben Wochen, nicht 
durchführbar bzw. umsetzbar gewesen wäre. Weitere Gründe für den Einsatz einer Onlinebe-
fragung bildeten deren Genauigkeit, Zuverlässigkeit als auch Geschwindigkeit. Auch der Um-
fang des Fragebogeninhalts spielte eine entscheidende Rolle und wurde daher möglichst über-
schaubar gehalten, da sonst eine hohe Abbruchquote zu erwarten war. Darüber hinaus verur-
sacht die Durchführung einer Onlinebefragung verhältnismäßig geringe Kosten (Kuß, 2012, S. 
128f.). 
6.2 Grundlegender Aufbau des Messinstrumentes 
Da kein standardisierter Fragebogen zum Zeitpunkt der Erhebung vorlag und das Ziel dahinge-
hend bestand, möglichst umfangreiche primäre Daten zu generieren, lag das Hauptaugenmerk 
auf dessen konzeptionelle als auch strukturelle Erarbeitung. Dies wird in dem folgenden Unter-
kapitel skizziert. 
Der webbasierte Fragebogen für ausschließlich Kunden von Fitnessstudios beginnt mit einem 
allgemeinen Einleitungstext. In diesem werden das Forschungsprojekt, dessen Rahmenbedin-
gungen sowie das Ziel des Vorhabens vorgestellt und kurz erläutert. Darüber hinaus wurde auf 
die gewissenhafte und vollständige Bearbeitung als auch deren Anonymisierung hingewiesen. 
Der Fragebogen beinhaltet insgesamt 22 Fragen. Die durchschnittliche Bearbeitungsdauer be-
trägt in etwa 10 bis 12 Minuten. 
Um sowohl möglichst quantifizierbare und valide Ergebnisse zu der untersuchten Fragestellung 
zu erzielen als auch aufgrund des überschaubaren Zeitaufwands, hat man sich für ein Konzept 
aus geschlossenen Fragen entschieden (Homburg, 2003, S. 130). 
Der Onlinefragebogen setzt sich aus 21 geschlossenen und einer letzten offenen Frage (zur Er-
fassung der persönlichen Postleitzahl und der des angehörigen Fitnessstudios) zusammen.  
Die Befragungsteilnehmer sollten sich im Rahmen der geschlossenen Fragestellung in den vor-
gegebenen Antwortkategorien unmittelbar wiederfinden und möglichst eindeutig zuordnen 
können (Kuß, 2012, S. 87). Falls dies für die Probanden dennoch nicht machbar schien, konnte 
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die neutrale Kategorie wie „Sonstige(s)“, „nicht beurteilbar“ oder „keine Angabe“ als zusätzli-
che Antwortoption genutzt werden.  
Um einen essentiellen Informationsverlust zu vermeiden, sollten die verwendeten Messskalen 
nicht zu grob gegliedert werden (Matzler und Bailom, 2009, S. 291f.) Damit die Probanden 
mehr oder weniger stark zustimmen oder vollkommen ablehnen konnten, hat man sich hinsicht-
lich der Bewertungsmaßgaben für den Einsatz einer fünfstufigen Skalierung entschieden.  
Nachdem der grundlegende Aufbau des Onlinefragebogens begründet und aufgezeigt wurde, 
wird im nächsten Kapitel der Entstehungsprozess der Items für den Fragebogen im Detail dar-
gelegt und erörtert.  
6.3 Itemsammlung 
Sowohl das vorgegebene Untersuchungsdesign als auch die Ergebnisse der Literaturrecherche 
haben bestätigt, dass die Notwendigkeit der Neukonzeption von Items gegeben war, um damit 
bisher noch unbeachtete Aspekte abbilden und untersuchen zu können. Somit war der Einsatz 
bewährter Items, abgeleitet und übernommen aus verfügbaren themenrelevanten Quellen, nur 
bedingt möglich; für manche Fragestellung zwar grundlegend, aber für den eigenen For-
schungszweck weitestgehend unpassend. 
An dieser Stelle sei herausgestellt, dass jegliche Anpassungen und Ergänzungen, die während 
des gesamten Entwicklungsprozesses bis hin zur finalen Endversion des Fragebogens vorge-
nommen worden sind, in der vorstehenden Dokumentation bereits beinhaltet (vgl. Anhang). 
Es erschien wichtig, die verschiedenen Befragungsbereiche, d.h. die konzipierten Subtests, für 
den Probanden übersichtlich anzuordnen (Berekoven et al., 2009, S. 366). Um die Bearbei-
tungszeit so kurz wie möglich zu halten, als auch in Erwartung einer vielschichtigen Bandbreite 
an Untersuchungsteilnehmern sollten die Items einfach und eindeutig verständlich formuliert 
werden. Bei der Anfertigung der Fragen und der Items wurde somit besonderer Wert auf eine 
klare Wortwahl als auch einen unkomplizierten Ausdrucksstil gelegt. Items zu gemeinsamen 
Themenkomplexen wurden aufeinanderfolgend innerhalb der entsprechenden Subtests behan-
delt, um Gedankensprünge der Befragten zu vermeiden (Mayer, 2013, S. 96). Zudem war es 
ein Anliegen, es für andere Forscher möglich zu machen, die Befragung zu einem späteren 
Zeitpunkt nachzuvollziehen und wenn nötig reproduzieren zu können (Raithel, 2008, S. 67). 
Um der eigen gesetzten Zielsetzung gerecht zu werden und diese auch umsetzbar zu machen, 
schien es unumgänglich den Anforderungen entsprechend hinzugezogene Originalitems anzu-
passen und neue Items im Sinne des zu untersuchenden Aspekts zu konzipieren.  
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Die genaue Herleitung der Items und deren Dokumentation sind Gegenstand des vorstehenden 
Kapitels. Dies geschieht bewusst in detaillierter Form, um somit Gedankengänge und Entschei-
dungen hinsichtlich der Fragen- und der Itemwahl für das Erhebungsinstrument möglichst klar 
und nachvollziehbar zu machen. Zur besseren Übersicht soll folgende Zusammenfassung die 
Gliederung des Fragebogens in dessen verschiedene Bestandteile darstellen. Die Kontexte der 
Subtests sind dabei den aufgestellten Forschungsfragen (FF1 bis FF3) gefolgt (vgl. Kapitel 5): 
Fragenabschnitt zu relevanten Merkmalen der Studiomitgliedschaft und des Kundennut-
zungsverhaltens 
(1) Subtest zur Bestimmung soziodemographischer Indikatoren (Fragen 1 bis 3) 
(2) Subtest zur Aufnahme relevanter Merkmale hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft 
im Fitnessstudio (Fragen 4 bis 7) 
(3) Subtest zum Kundennutzungsverhalten hinsichtlich der Angebote und Trainingsmittel 
im Fitnessstudio (Fragen 8 und 9) 
Forschungsfrage (FF1): Wie ist der derzeitige Status Quo um die Kundenzufriedenheit in Fit-
nessstudios in Bezug auf die strukturrelevanten Merkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und 
Ausstattung“ und „Personal“ einzuordnen? 
(4) Subtest zur Bewertung der strukturrelevanten Merkmale der Dienstleistungs- und Ser-
vicequalität und deren Zufriedenheit im Fitnessstudio (Fragen 10 und 11; 18 und 19) 
Forschungsfrage (FF2): Inwieweit spielen relevante Aspekte zur digitalen Fitness eine Rolle 
bei der Kundenzufriedenheit im Kontext der Kundenbindung? 
(5) Subtest zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im Fit-
nessstudio (Fragen 12 bis 17) 
Forschungsfrage (FF3): Inwieweit beeinflusst die Digitalisierung die Kundenabwanderung in 
Fitnessstudios? 
(6) Subtest zum Kundenverhalten im Rahmen der Kundenbindung (Frage 20) 
(7) Subtest zu Abwanderungsgründen (Frage 21) 
Abfrage der Postleitzahl des Wohnortes als auch des Fitnessstudios (Frage 22) 
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6.3.1 Subtest zur Bestimmung soziodemographischer Indikatoren 
Zu Beginn war die Festlegung der Zielgruppe für die vorliegende Studie erforderlich. Die Be-
sonderheit der Befragungsgruppe lag darin, dass gemäß dem Gegenstand der Untersuchung 
ausschließlich bestehende Kunden aus Fitnessstudios befragt werden sollten. Hierauf ist im 
Einleitungstext ausdrücklich hingewiesen worden. 
Die Probanden wurden um die Angabe ihrer soziodemographischen Indikatoren „Geschlecht“, 
„Altersgruppe“ sowie „Beruflicher Status“ gebeten. Die genaue Unterteilung der zugehörigen 
Antwortmöglichkeiten ist folgender Tabelle 4 zu entnehmen:  















□ über 80 Jahre 
Frage 3 
Beruflicher Status: (Bitte nur 
eine Antwort) 
□ Angestelltenverhältnis  
□ Hausfrau/-mann Staatsdienst 
□ Arbeitssuchend  
□ Rente, Pension  
□ Studium 
□ Ausbildung  
□ Schule  
□ Umschulung 
□ Freiwilliges Soziales Jahr  
□ Selbstständigkeit  
□ Wehr-/ Zivildienst 
Tabelle 4: Frage 1 bis 3 zur Bestimmung soziodemographischer Indikatoren 
 
Die erfassten Daten sind in die statistische Auswertung miteinbezogen worden und werden im 
Rahmen der Darstellung der Untersuchungsergebnisse in Kapitel 7.2.1 thematisiert. 
6.3.2 Subtest zur Aufnahme relevanter Merkmale hinsichtlich der bestehenden Mit-
gliedschaft im Fitnessstudio 
Die Items dieses Subtests, der sich aus den Fragen 4 bis 7 zusammensetzt, basieren auf den 
Forschungsarbeiten von García-Fernández et al. (2018a) sowie Mazzucco et al. (2017), die in 
den Kapiteln 2.5 und 4.4 vorgestellt und diskutiert wurden. Mit den Erkenntnissen aus den 
Kapiteln 1.2 und 1.4 konnten ergänzend die Ausführungen zur Typisierung der unterschiedli-
chen Arten von Fitnessanlagen als auch zur Ziel- und Motivstruktur im Fitnesssport hinzuge-
zogen werden.  
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Wesentliche Merkmale wie die Dauer der bisherigen Mitgliedschaft (siehe Tabelle 5) oder die 
durchschnittliche Trainingshäufigkeit im Fitnessstudio (siehe Tabelle 6) stehen innerhalb des 
Subtests im Fokus der Befragung. In Kapitel 1.4 wurde die Ziel- und Motivstruktur im Fitness-
sport thematisiert und damit die Bandbreite an Beweggründen aufgezeigt, die entscheidenden 
Einfluss auf die Aufnahme eines Trainings im Fitnessstudio nimmt und dadurch den Abschluss 
der Mitgliedschaft bewirken kann. Die Items der Frage 6 (siehe Tabelle 7) beziehen sich explizit 
auf die Ausprägung der in Kapitel 1.4 zusammengefassten Hauptmotive. Frage 7, die in Tabelle 
8 abgebildet ist, erfordert von den Befragungsteilnehmern die Zuordnung des Anlagentyps in 
Bezug auf ihr angehöriges Fitnessstudio. Die unterschiedlichen Arten von Fitnesseinrichtungen 
wurden in Kapitel 1.2 behandelt und in Hinblick auf die empirische Untersuchung an der Stelle 
bereits entsprechend zusammengefasst, gekennzeichnet und kategorisiert. Frage 7 schließt den 
Subtest ab.  
Mit Frage 4 wird der vorliegende Befragungsblock eingeleitet, indem zunächst das Merkmal 
der zeitlichen Zugehörigkeit des Studiomitglieds aufgegriffen wird. Das Ursprungsitem und die 
Originalquelle, die als Basis für die Modifizierung des eigenen Items dienten, sind in vorste-
hender Tabelle 5 dargelegt: 
Subtest zur Aufnahme relevanter Merkmale hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft im Fitnessstudio 
Frage 4 
Fragetext: Wie lange sind Sie Mitglied in ihrem jetzigen Fitnessstudio bzw. Nutzer des Fitnessangebots? 
Ursprungsitem und Originalquelle Modifiziertes Item 
García-Fernández et al. (2018a, S. 1048)  
□ 0-6 Monate 
□ 7-12 Monate 
□ 1-2 Jahre 
□ mehr als 2 Jahre 
□ 0-6 Monate 
□ 7-12 Monate 
□ 13-18 Monate 
□ 19-24 Monate 
□ 25-36 Monate 
□ mehr als 36 Monate 
Tabelle 5: Frage 4 zu Merkmalen hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft (Gegenüber-
stellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
 
Frage 4 wurde in Anlehnung an García-Fernández et al. (2018a, S. 1048) konzipiert. Der Auf-
bau des Testitems der Autoren (eda., 2018a) beinhaltet sechs Antwortkategorien. Die vorge-
nommene Einteilung von García-Fernández et al. (2018a) wurde nur teilweise übernommen. 
Die übereinstimmenden Ausprägungen mit dem modifizierten Item sind hervorgehoben und 
grau hinterlegt. Dem Teilnehmer der Onlinebefragung standen nach der Anpassung zur 
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Vereinfachung und schnellen Zuordnung nur vier der ursprünglich sechs Antwortmöglichkei-
ten zur Verfügung. 
Frage 5 untersucht mittels eines Items die durchschnittliche Trainingshäufigkeit des Befra-
gungsteilnehmers. Mazzucco et al. (2017, S. VIII) stellen anhand ihres verwendeten Items 
ebenso den Besuch im Fitnessstudio in den Vordergrund. Beide Items, ursprüngliches als auch 
modifiziertes sind in Tabelle 6 abgebildet: 
Subtest zur Aufnahme relevanter Merkmale hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft im Fitnessstudio 
Frage 5 
Fragetext: Wie häufig trainieren Sie im Durchschnitt in ihrem Fitnessstudio bzw. nutzen das Fitnessange-
bot? 
Ursprungsitem und Originalquelle Modifizierte Items 
Mazzucco et al. (2017, S. VIII, Frage 3) 
Fragetext: Wie oft gehen Sie ins Fitnessstudio? (Nur 
eine Antwort möglich) 
 
 
□ weniger als einmal pro Woche  
□ 1-2 Mal pro Woche  
□ 3-4 Mal pro Woche  
□ 5 Mal oder mehr pro Woche 
□ 1-2 Mal pro Woche 
□ 3-4 Mal pro Woche 
□ 5-6 Mal pro Woche 
□ 7 und mehr pro Woche 
□ Unregelmäßig 
Tabelle 6: Frage 5 zu Merkmalen hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft (Gegenüber-
stellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
 
Für das eigene Testitem (Abbildung 9) ist eine Modifizierung der Originalquelle vorgenommen 
worden. Die Unterteilung von Mazzucco et al. (2017, S. VIII) in Bezug auf die durchschnittli-
che Trainingshäufigkeit wurde somit für die eigene Befragung angepasst; u.a. hat man die vage 
Antwortkategorie „Unregelmäßig“ durch „weniger als einmal pro Woche“ spezifiziert. Über-
dies wurden die Antwortfelder „5-6 Mal pro Woche“ und „7 und mehr pro Woche“ aus Gründen 
der Vereinfachung zusammengefasst. Die Ausprägung „5 Mal oder mehr pro Woche“ diente 
somit als letzte Antwortmöglichkeit. Dem Befragungsteilnehmer standen anschließend statt ur-
sprünglich fünf nur noch vier Antwortoptionen zur Auswahl. Die übereinstimmenden Ausprä-
gungen sind hervorgehoben und grau hinterlegt. Dieses Schema gilt für den Rest der Dokumen-
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Die Motive zum Fitnesssport und deren Einfluss auf den Abschluss der Mitgliedschaft wurden 
in Kapitel 1.4 dargelegt. Im eigenen Fragebogen wird diese Thematik aufgenommen und durch 
folgende Items abgedeckt (siehe Tabelle 7). Wenngleich Mazzucco et al. (2017, S. VIII) in ihrer 
Arbeit nach den Zielen im Training fragen, bilden diese Items die Grundlage für die neu entwi-
ckelte Frage 6: 
Subtest zur Aufnahme relevanter Merkmale hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft im Fitnessstudio 
Frage 6 
Fragetext: Inwieweit haben folgende Motive und Gründe für Sie zu Beginn bzw. beim Abschluss der Mit-
gliedschaft in ihrem Fitnessstudio zugetroffen? 
□ überhaupt nicht zugetroffen □ weitgehend nicht zugetroffen □ teilweise zugetroffen □ weitgehend zugetroffen 
□ vollkommen zugetroffen 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte und neue Items 
Vgl. Kapitel 1.4  
 
 
Die Verbesserung meiner allgemeinen körperli-
chen Fitness  
Die Möglichkeit nach sozialen Kontakten und Ge-
selligkeit  
Die zeitliche Ungebundenheit aufgrund flexibler Trai-
nings- bzw. Öffnungszeiten 
Die Erhaltung meiner Gesundheit (Prävention)  
Die Wiederherstellung nach einer Verletzung oder 
Krankheit (Rehabilitation)  
Eine ärztliche Empfehlung 
Mazzucco et al. (2017, S. VIII, Frage 7) 
Fragetext: Welche Ziele verfolgen Sie beim Training 
im Fitnessstudio? (Mehrere Antworten sind möglich) 





□ Gesundheitliche Gründe 
□ Training nach Verletzung/ Unfall 
□ Freunde kennenlernen, treffen/ Spaß haben/ ge-
meinsam Schwitzen 
□ Vom Alltagsstress erholen 
□ Ein anderes Ziel: ______________ 
Tabelle 7: Frage 6 zu Merkmalen hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft (Gegenüber-
stellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
 
Die Ausführungen in Kapitel 1.4 dienten als Grundlage für die in Tabelle 7 sechs aufgelisteten 
Items. Bereits an der Stelle wurde eine eigene Zusammenfassung der Hauptmotive vorgenom-
men. Als Ergänzung dazu wurde die Frage von Mazzucco et al. (2017, S. VIII) hinzugezogen, 
wobei deren Ausdifferenzierung von insgesamt zehn Zielen im Sinne der Aussagekraft als nicht 
zweckdienlich beurteilt wurde. Frage 6 setzte sich schließlich aus sechs Items zusammen, wel-
che anhand einer fünfstufigen Messskala in Bezug auf ihre Ausprägung bewertet werden soll-
ten. An der Stelle soll hervorgehoben werden, dass innerhalb der vorliegenden Dokumentation 
ausschließlich auf die Skalierung des eigenen Fragebogens eingegangen wird.  
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Aufgrund der Erhebung hauptsächlich primärer Daten können im Rahmen der Diskussion der 
Ergebnisse (vgl. Abschnitt D) nur sehr eingeschränkt aussagekräftige Vergleiche mit anderen 
vorliegenden Studien angestellt werden. Daher wurde die Angabe der angewandten Skalen für 
die hier gezeigten Originalitems vernachlässigt. 
Frage 7 beschäftigt sich mit der Typologie der Fitnesseinrichtungen. In Kapitel 1.2 wurde vor 
dem Hintergrund der Entwicklungsgeschichte der Fitnessstudios in Deutschland die Einteilung 
und Ausrichtung der bestehenden Anlagen anhand der Ausführungen von Mazzucco et al. 
(2017), Dilger (2008) und Preuß (2012) behandelt. In diesem Zusammenhang ist deutlich ge-
worden, dass die dargelegte Anreihung wegen der mangelhaften Trennschärfe zwischen den 
Anlagetypen eine nur eingeschränkte Aussagekraft haben. Aus diesem Grund wurde eine ei-
gene Kategorisierung samt bestimmender Kennzeichen vorgenommen. Die Tabelle 8 stellt 
diese dar: 
Subtest zur Aufnahme relevanter Merkmale hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft im Fitnessstudio 
Frage 7 
Fragetext: Welchem Anlagentyp entspricht ihr Fitnessstudio am ehesten? (Bitte nur eine Antwort) 
Ursprungsitem und Originalquelle Neues Item 
Vgl. Kapitel 1.2  □ Premiumstudio (Kennzeichen: sehr breite Ange-
botspalette, in der Regel Wellness- und Thekenbe-
reich, hoher Mitgliedsbeitrag)  
□ Einzelstudio (Kennzeichen: meist sehr persönlich 
und dienstleistungsorientiert, mittlerer bis hoher Mit-
gliedsbeitrag)  
□ Discountstudio (Kennzeichen: in der Regel nur Be-
reitstellung von Geräten, persönliche Betreuung meist 
beschränkt, niedriger bis mittlerer Mitgliedsbeitrag) 
□ Mikrostudio (Kennzeichen: bewusst begrenztes 
und spezialisiertes Angebot, z.B. nur Crossfit, EMS 
oder Personal Training, Mitgliedsbeitrag je nach An-
gebot) 
□ Onlinefitnessstudio (Kennzeichen: Onlineangebote 
und Fitnessapps, virtuelle Trainingsmöglichkeiten, 
Mitgliedsbeitrag je nach Angebot)  
□ Sonstige 
 
Tabelle 8: Frage 7 zu Merkmalen hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft 
 
In Anlehnung an die Ausführungen von Mazzucco et al. (2017, S. 6f.), Dilger (2008, S. 20) und 
Preuß (2012, S. 16) wurde das Item entwickelt. Frage 7 ist ein Eigenkonzept, welches so bisher 
im Rahmen einer Forschungsarbeit noch nicht eingesetzt wurde. Um eine möglichst einfache 
und eindeutige Zuordnung für den Befragten gewährleisten zu können, wurden die zur Auswahl 
stehenden fünf Anlagetypen anhand ihrer bestimmenden Kennzeichen kurz erläutert.  
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Falls die Zuordnung für den Befragungsteilnehmer dennoch nicht machbar war, konnte die 
neutrale sechste Kategorie „Sonstige“ angekreuzt werden. Frage 7 schließt den vorliegenden 
Befragungsblock ab. 
Zusammengefasst soll festgehalten werden, dass die Kapitel 1.2, 1.4, 2.5 und 4.4 als Grundlage 
für die soeben beschriebenen Items, die für den Fragebogen eigens konzipiert worden sind, 
dienten. Die durch den Subtest neu gewonnenen Daten sind in die deskriptive Analyse aufge-
nommen worden. Die Ergebnisse der statistischen Auswertung werden in Kapitel 7.2.2 be-
schrieben. 
6.3.3 Subtest zum Kundennutzungsverhalten hinsichtlich der Angebote und Trainings-
mittel im Fitnessstudio 
Frage 8 und 9 bilden den folgenden Befragungsblock zum Kundennutzungsverhalten. Die Zu-
sammenstellung der Items für diesen Subtest erfolgte nach den dargelegten Ausführungen in 
Kapitel 1.3, welches die grundlegenden strukturellen Merkmale von Fitnessstudios behandelte. 
Dort wurde u.a. das Merkmal „Angebot“ thematisiert. Gemäß den Ausführungen in Kapitel 4.4 
haben García-Fernández et al. (2018a) festgestellt, dass bei der Qualitätsbewertung von Fit-
nessstudios das Merkmal bzw. der Faktor „Angebot“ eine einflussreiche Rolle einnimmt. Die 
Autoren (eda., 2018a, S. 1044f.) gehen von dem Ansatz aus, dass die vom Kunden wahrgenom-
mene Qualität die Kundenzufriedenheit und diese wiederum die Kundenbindung beeinflusst. 
Auf diese Thematik wurde im folgenden Subtest näher eingegangen. Zunächst sollte im Rah-
men der Kundenbefragung deren Nutzungsverhalten hinsichtlich des Angebotsspektrums mit-
tels geeigneter Items untersucht werden. 
Mazzucco et al. (2017, S. VIII) betrachten innerhalb ihrer Studie das verfügbare Leistungs-
spektrum und benennen beispielsweise Kraft- und Ausdauergeräte, Gruppenkursprogramme 
und das Wellnessangebot. In dem Zusammenhang fragen die Autoren (eda., 2017, S. VIII), ob 







Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung 
 
 84
Die Tabelle 9 verdeutlicht die ursprünglichen Items im Vergleich zu den neuen: 
Subtest zum Kundennutzungsverhalten hinsichtlich der Angebote und Trainingsmittel im Fitnessstudio 
Frage 8 
Fragetext: Inwieweit nutzen Sie folgende Angebote bzw. Trainingsmittel? 
□ nutze ich nicht □ nutze ich selten □ nutze ich häufig □ nutze ich sehr häufig □ nicht beurteilbar  
□ Angebot nicht vorhanden 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte und neue Items 




Bereich für funktionelles Training (Zone für körperei-
genes Training)  
Gruppenkurse (z.B. Aerobic, Yoga, Crossfit)  
EMS Training (Elektrisches Muskelstimulationstrai-
ning)  
Chipkartengesteuerte Trainingsmaschinen (z.B. Milon 
Gerätezirkel, eGym)  
Virtuelle Trainingsangebote (Fitnesskurse per Video-
leinwand oder App; z.B. Cyberobics oder Gymondo) 
Mazzucco et al. (2017, S. VIII, Frage 9) 
Warum Sind Sie Mitglied in einem klassischen Fitness-
studio geworden? (Mehrere Antworten sind möglich) 
□ Gute Ausstattung im Kraft-, Fitness- und Cardio-
bereich  
□ Gut und günstig   
□ Umfangreiche Gruppenkursprogramm  
□ Kompetente Beratung   
□ Gute Betreuung durch Fachpersonal/ Trainer  
□ Umfangreiches Wellnessangebot  
Andere Gründe: ____________ 
Tabelle 9: Frage 8 zum Kundennutzungsverhalten hinsichtlich der Studioangebote (Gegen-
überstellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
 
Der Beitrag von Mazzucco et al. (2017, S. VIII) galt bei der Konzeption neben den Inhalten aus 
Kapitel 1.3 als Grundlage. Die Autoren (eda., 2017) vernachlässigen die Abfrage nach weiteren 
bereits existierenden Studioangeboten wie die Möglichkeit nach EMS oder virtuellem Training. 
Darüber hinaus konnte bei Mazzucco et al. (2017, S. VIII) das Maß an Kundenbedeutsamkeit 
hinsichtlich der aufgelisteten Angebote aufgrund fehlender Skalierung nicht bestimmt werden. 
Daher wurde diese Quelle als nur bedingt passend eingestuft. Daraufhin wurden die eigenen 
Testitems aufbauend auf den Ausführungen in Kapitel 1.3 konzipiert. Insgesamt wurden für 
Frage 8 acht Items eingesetzt. Es wurden sechs Ausprägungen als Beurteilungsgrundlage fest-
gelegt. Im Falle fehlender Erfahrungswerte mit dem Angebot bzw. Trainingsmittel oder auch 
hinsichtlich der Unsicherheit über das Vorhandensein des Angebots im Fitnessstudio bot die 
neutrale Kategorie „nicht beurteilbar“ eine Antwortoption. Hingegen für die genaue Kenntnis 
über das Nichtvorhandensein des angeführten Trainingsmittels wurde das Feld „Angebot nicht 
vorhanden“ bereitgestellt.  
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Frage 9 bezieht sich auf das Nutzungsverhalten des Befragten hinsichtlich der angebotenen 
Zusatzleistungen im Fitnessstudio und ist somit eine Erweiterung von Frage 8. Mazzucco et al. 
(2017, S. VIII) machen in ihrer Studie diesbezüglich keine Unterscheidung und decken inner-
halb ihrer Frage 9 das Gesamtangebot ab (vgl. Tabelle 9 und 10).  
Subtest zum Kundennutzungsverhalten hinsichtlich der Angebote und Trainingsmittel im Fitnessstudio 
Frage 9 
Fragetext: Inwieweit nutzen Sie folgende (Zusatz-)Angebote in ihrem Fitnessstudio? 
□ nutze ich nicht □ nutze ich selten □ nutze ich häufig □ nutze ich sehr häufig □ nicht beurteilbar  
□ Angebot nicht vorhanden 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte und neue Items 
Vgl. Kapitel 1.3  
 
□ Theke (Snacks, Getränke)  
□ Trinkbrunnen oder Wasserspender  




□ Personal Training 
□ Online Coaching (Trainingsinhalte videounterstützt 
über Tablet oder Smartphone)  
□ Freier Internetzugang 
Mazzucco et al. (2017, S. VIII, Frage 9) 
Warum Sind Sie Mitglied in einem klassischen Fitness-
studio geworden? (Mehrere Antworten sind möglich) 
□ Gute Ausstattung im Kraft-, Fitness- und Cardiobe-
reich  
□ Gut und günstig   
□ Umfangreiche Gruppenkursprogramm  
□ Kompetente Beratung   
□ Gute Betreuung durch Fachpersonal/Trainer  
□ Umfangreiches Wellnessangebot  
Andere Gründe: ____________ 
Tabelle 10: Frage 9 zum Kundennutzungsverhalten hinsichtlich der Studioangebote (Gegen-
überstellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
 
Wie bereits bei Frage 8 dargelegt, dienten die Arbeit von Mazzucco et al. (2017, S. VIII) neben 
den Inhalten aus Kapitel 1.3 als Konzeptionsgrundlage für die eigenen Items. Die Autoren (eda., 
2017) berücksichtigen bei ihrer Abfrage wesentliche Studioangebote nicht. Daher konnte nur 
der Aspekt „Wellness“ in die eigene Befragung übernommen werden. Darüber hinaus wurde 
von Mazzucco et al. (2017, S. VIII) keine Messskala bereitgestellt. Diese hätte aber zur Spezi-
fizierung und der Erstellung einer Rangfolge zur Bedeutsamkeit der Angebote untereinander 
eingesetzt werden können. Daher wurde diese Quelle als nur bedingt passend eingestuft. Da-
raufhin wurden die eigenen Testitems aufbauend auf den Ausführungen in Kaiptel 1.3 konzi-
piert. Insgesamt wurden für Frage 9 neun Items erstellt. Die Ergebnisse der statistischen Aus-
wertung werden in Kapitel 7.2.3 beschrieben. 
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6.3.4 Subtest zur Bewertung der strukturrelevanten Merkmale der Dienstleistungs- und 
Servicequalität und deren Zufriedenheit im Fitnessstudio 
Auf der Basis der Arbeiten von Yildiz und Kara (2012), Theodorakis et al. (2014), García-
Fernández et al. (2018a) sowie Kriegel (2012) und Mazzucco et al. (2017) wurden die Fragen 
10, 11, 18 und 19, welche den folgenden Subtest bilden, konzipiert. Ebenso unterstützten hier-
bei die Ausführungen aus Kapitel 4.4, in dem ein Überblick über ausgewählte Beiträge zur 
Kundenzufriedenheit im Rahmen der Kundenbindung in Fitnessstudios gegeben wurde.  
Neben dem Faktor „Angebot“ erfassen laut Autoren (eda.) zusätzlich die Merkmale „Räum-
lichkeiten und Ausstattung“ als auch „Personal“ die vom Kunden wahrgenommene Qualität 
seines Fitnessstudios. Diese wiederum steht in engem Verhältnis zur Mitgliederzufriedenheit. 
Die Erkenntnisse der Autoren (eda.) wurden bei der Konzeption des Subtests berücksichtigt 
und auf die folgenden Fragen übertragen. Somit konnten die sich auf die Qualität als auch Zu-
friedenheit bezogenen Items innerhalb einer Frage zusammengefasst werden. Bei der Erarbei-
tung der einzelnen Items wurde dabei besonderer Wert auf die Relevanz der Kriterien gelegt, 
die im Kontext der Mitgliedschaft im Fitnessstudio auf die drei benannten Hauptfaktoren ein-
wirken. So erfragte man beispielsweise, ob die Räumlichkeiten einen gepflegten Eindruck ma-
chen, die Trainingsgeräte funktionstüchtig oder die Mitarbeiter während des Studiobesuchs 
durchgängig ansprechbar sind. Ein anderes Item bezog sich auf das bestehende Feedbacksystem 
in Hinsicht auf die vorherrschende Servicequalität in der Anlage.  
Die betreffenden Items von Yildiz und Kara (2012), Theodorakis et al. (2014) sowie García-
Fernández et al. (2018a) sind englischsprachig und den Tabellen 11 bis 14 in ihrer Originalfas-
sung zu entnehmen. Durch den Ansatz der Primärforschung, der für das eigene Projekt aufgrund 
der Thematik vorgegeben war, sollten vor allem neue, nicht vorhandene Daten gesammelt wer-
den. Schon aus diesem Grund fungierten die recherchierten Quellen nur als Grundlage. Darüber 
hinaus wurden für die in Kapitel 4.4 vorgestellten Untersuchungen entsprechend eigenkonzi-
pierte Rahmenmodelle eingesetzt als auch unterschiedliche Analysemethoden angewendet, die 
mit denen der vorliegenden Arbeit differieren. Die Vergleichbarkeit der eigenen Ergebnisse mit 
denen der dargelegten Forschungsbeiträge lässt keine aussagekräftigen Erkenntnisse zu und 
kann daher ausgeschlossen werden. Vielmehr werden die gewonnenen Daten und deren Ergeb-
nisse aus der empirischen Untersuchung vorrangig im Kontext der eigenen Thematik ausge-
wertet, dargestellt und diskutiert (vgl. Abschnitt D Diskussion der Ergebnisse). 
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Nachdem der vorherige Subtest das Kundennutzungsverhalten in Bezug auf das vorhandene 
Trainingsangebot untersucht hat, geht es bei der anschließenden Frage 10 um die Bewertung 
der oben benannten strukturellen Merkmale.  
Frage 10 und deren beinhaltete vier Testitems betreffen Aussagen zur Beurteilung der Beschaf-
fenheit als auch zur Zufriedenheit hinsichtlich der wahrgenommenen Qualität der Angebote im 
Fitnessstudio. Die Originalitems dienten, wie bereits erörtert, ansatzweise bei der Konzipierung 
der neu verwendeten. Ursprüngliche wie auch modifizierte und neue Items können der vorste-
henden Tabelle 11 entnommen werden: 
Subtest zur Bewertung der strukturrelevanten Merkmale der Dienstleistungs- und Servicequalität und 
deren Zufriedenheit im Fitnessstudio 
Frage 10  
Fragetext: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf das Angebot ihres Fitnessstudios zu? 
□ trifft überhaupt nicht zu □ trifft weitgehend nicht zu □ trifft teilweise zu □ trifft weitgehend zu  
□ trifft vollkommen zu 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte und neue Items 






□ Das Angebot ist sehr vielfältig  
□ Das Angebot ist völlig ausreichend  
□ Das Angebot ist mangelhaft  
□ Ich bin mit dem Angebot meines Fitnessstudios 
zufrieden 
„Programmes“ nach Yildiz und Kara (2012, S. 32) 
□ Offer variety of physical activity and exercise pro-
grammes 
□ Offer rigorous and rich exercise programmes 
Offer programmes during appropriate time periods 
□ Class size in exercise programmes are very appropri-
ate 
„Satisfaction“ nach Theodorakis et al. (2014, S. 28) 
□ Satisfied with centre’s programmes/services 
□ Very happy with programmes/services 
□ Wise decision to become a member 
„Overall Quality (O.Q.)” nach García-Fernández et al. 
(2018a, S. 1051) 
□ I am satisfied with the programmes and services 
of this fitness centre 
□ I am happy with the programmes and services of this 
fitness centre 
□ I am pleased to have taken the decision to become a 
member of this fitness centre 
□ My decision to be a member of this fitness centre was 
successful 
Tabelle 11: Frage 10 zu den strukturrelevanten Merkmalen des Fitnessstudios (Gegenüber-
stellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
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Während Yildiz und Kara (2012) als auch Theodorakis et al. (2014) jeweils drei Items verwen-
deten, greift García-Fernández et al. (2018a) auf vier zurück. Es ist deutlich aus Tabelle 11 
erkennbar, dass lediglich drei der Originalitems als Grundlage für die eigenen Items hinzuge-
zogen werden konnten. Mit dem Item „Das Angebot ist völlig ausreichend“ und „Das Angebot 
ist mangelhaft“ wurden zwei neue Items eingeführt, wobei letzteres negativ formuliert ist, und 
somit bei der statistischen Auswertung umkodiert werden muss. Der Einsatz dieses Mittels galt 
der Aufmerksamkeitsprüfung des Befragten. An dieser Stelle sei angefügt, dass bei der Kon-
zeption der weiteren Fragen als auch Items innerhalb dieses Subtests gleichartig vorgegangen 
wurde.  
Frage 11 betrachtet das strukturelle Merkmal „Räumlichkeiten und Ausstattung“. In Bezug auf 
die Bewertung von dessen Qualität wurden die Arbeiten von Yildiz und Kara (2012, S. 32) und 
García-Fernández et al. (2018a, S. 1051) als Grundlage zur Formulierung der eigenen Items 
herangezogen.  
Bei der Erstellung der Items zur Qualitäts- und Zufriedenheitsbewertung wurde Wert auf Merk-
male wie Sauberkeit, Funktionsfähigkeit und zeitlichen Aspekt der Reparaturen gelegt. Sechs 
Antwortkategorien wurden veranlagt. Dabei hat man bewusst das neutrale Feld „nicht beurteil-
bar“ eingesetzt, da sich bei dieser Abfrage nicht die Gesamtheit der Probanden eine Meinung 
über das Merkmal „Räumlichkeiten und Ausstattung“ bilden konnte. Dies galt insbesondere für 
die Kunden von reinen Onlinefitnessanbietern, die aufgrund der fehlenden stationären Veror-
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Die Tabelle 12 zeigt die relevanten Auszüge:  
Subtest zur Bewertung der strukturrelevanten Merkmale der Dienstleistungs- und Servicequalität und 
deren Zufriedenheit im Fitnessstudio 
Frage 11 
Fragetext: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf die Räumlichkeiten und Ausstattung ihres Fitnessstu-
dios zu? 
□ trifft überhaupt nicht zu □ trifft weitgehend nicht zu □ trifft teilweise zu □ trifft weitgehend zu  
□ trifft vollkommen zu □ nicht beurteilbar 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte und neue Items 




□ Die Räumlichkeiten machen einen sehr gepflegten 
Eindruck  
□ Die Trainingsgeräte sind funktionstüchtig  
□ Reparaturen werden zeitnah erledigt  
□ Ich bin mit den Räumlichkeiten meines Fitnessstu-
dios zufrieden  
□ Ich bin mit der Ausstattung meines Fitnessstudios 
zufrieden 
„Installations“ nach Yildiz und Kara (2012, S. 32) 
□ Physical environment is well maintained 
□ Sports areas are very nice 
□ Hygienic and very clean 
□ Has modern and sufficient sports equipment 
□ Dressing rooms, toilets and showers are well-kept 
and sufficient 
„Facilities (F)” nach García-Fernández et al. (2018a, S. 
1051) 
□ Fitness centre facilities are attractive 
□ Fitness centre facilities are spacious 
□ Fitness centre facilities are clean 
□ The fitness centre equipment is in good condition 
□ The fitness centre environment (temperature, air) is 
good 
Tabelle 12: Frage 11 zu den strukturrelevanten Merkmalen des Fitnessstudios (Gegenüber-
stellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
 
In Anlehnung an die Autoren Yildiz und Kara (2012) als auch García-Fernández et al. (2018a) 
wurde der eigene Subtest zu „Räumlichkeiten und Ausstattung“ konzipiert. Yildiz und Kara 
(2012, S. 32) als auch García-Fernández et al. (2018a, S. 1051) nutzten für ihre Zwecke jeweils 
fünf Items (siehe Tabelle 12). Letztlich wurden drei der Ursprungsitems für den eigenen Item-
pool herangezogen. Beinhaltet sind insgesamt fünf Items. Die entsprechenden Aussagen bezie-
hen sich auf die Bewertung der wahrgenommenen Qualität und der Zufriedenheit mit dem 
strukturellen Merkmal. 
Frage 18 behandelt sich das Merkmal „Personal“ und besteht aus sechs Items. Wie der Tabelle 
13 zu entnehmen ist, dienten auch hier die genutzten Items von Yildiz und Kara (2012, S. 32) 
und García-Fernández et al. (2018a, S. 1051) nur als Grundlage für die Bildung der eigenen 
Aussagen. Die Autoren verweisen dabei übereinstimmend auf die Relevanz von Fach-, Metho-
den- und Sozialkompetenzen.  
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Im Vorfeld der Überlegungen zu dieser Frage des Subtests sollten die eigenen Items alle As-
pekte erfassen, die aus Kundensicht für eine Bewertung der Qualität des Personals bedeutsam 
sind. Tabelle 13 zeigt die relevanten Kriterien wie Verfügbarkeit, Betreuungsverhalten und Kri-
tikfähigkeit der Studiomitarbeiter sowie das Item zur Beurteilung der Zufriedenheit mit deren 
fachlichen Kompetenz: 
Subtest zur Bewertung der strukturrelevanten Merkmale der Dienstleistungs- und Servicequalität und 
deren Zufriedenheit im Fitnessstudio 
Frage 18 
Fragetext: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf das Personal ihres Fitnessstudios zu? 
□ trifft überhaupt nicht zu □ trifft weitgehend nicht zu □ trifft teilweise zu □ trifft weitgehend zu  
□ trifft vollkommen zu □ nicht beurteilbar 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte und neue Items 
Vgl. Kapitel 4.4  
 
□ Die Studiomitarbeiter sind jederzeit ansprechbar  
□ Mein Trainingsplan wird bei Bedarf regelmäßig ak-
tualisiert  
□ Bei fehlerhafter Übungsausführung werde ich korri-
giert  
□ Kritik wird von den Studiomitarbeitern ernst genom-
men  
□ Die Studiomitarbeiter sind sehr gut ausgebildet 
(z.B. Sportwissenschaftler, lizenzierte Fitnesstrai-
ner)  
□ Ich bin mit der fachlichen Kompetenz der Studiomit-
arbeiter zufrieden 
„Staff“ nach Yildiz und Kara (2012, S. 32) 
□ Staff are very kind treat customers with respect 
□ Instructors are professional 
□ Instructors are skilled and effective 
□ Personalised attention is given 
□ Staff are interested for customers to came back 
„Employees” (E) nach García-Fernández et al. (2018a, 
S. 1051) 
□ Employees respond quickly to customer needs 
□ Employees work with enthusiasm 
□ Employees are educated 
□ Employees help customers feel comfortable 
□ Employees are experts 
Tabelle 13: Frage 18 zu den strukturrelevanten Merkmalen des Fitnessstudios (Gegenüber-
stellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
 
Yildiz und Kara (2012, S. 32) als auch García-Fernández et al. (2018a, S. 1051) setzten in ihrem 
Fragebogen jeweils fünf Items ein. Daraus sind fünf in die Modifizierung miteingeflossen. Am 
Ende wurden vier der insgesamt sechs Items neu konzipiert. Während Yildiz und Kara (2012) 
als auch García-Fernández et al. (2018a) den Aspekt des Beschwerdemanagements in ihrer Be-
fragung vernachlässigten, wurde dieser im eigenen Fragebogen durch ein Item aufgegriffen und 
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Wie bei Frage 11 waren auch hierbei sechs Antwortmöglichkeiten vorgegeben. Im Zusammen-
hang mit der Bewertung des Merkmals „Personal“ wurde von der neutralen Kategorie „nicht 
beurteilbar“ Gebrauch gemacht. Besonders die Befragten, die Nutzer von reinen Onlinefit-
nessanbietern sind, können aufgrund des virtuellen Konzepts keine Einschätzung hinsichtlich 
Aussagen beispielsweise über die Korrektur fehlerhafter Übungsausführung treffen. 
Frage 19 erfordert die Beurteilung der Servicequalität in ihrem Gesamteindruck. Die Items die-
ser Frage basieren auf den Forschungsarbeiten von García-Fernández et al. (2018a). Hierbei 
konnten deren Erkenntnisse hinzugezogen werden. Diese verweisen auf die Servicequalität ins-
gesamt und fragen explizit nach der Qualität von Angebot und Service.  
Bei der Konzipierung der Items zur Bewertung der Servicequalität und deren Zufriedenheits-
grad wurde Wert auf Merkmale wie das Mitarbeiterverhalten und die Berücksichtigung von 
Kundenbedürfnissen gelegt. Darüber hinaus bezieht sich ein Item direkt auf die Durchführung 
von Kundenzufriedenheitsanalysen im Fitnessstudio des Befragten. Auch wird in diesem Rah-
men die Meinung zum Umsetzungsgrad von Verbesserungsvorschlägen angefragt. 
Tabelle 14 zeigt die Gesamtheit der Items: 
Subtest zur Bewertung der strukturrelevanten Merkmale der Dienstleistungs- und Servicequalität und 
deren Zufriedenheit im Fitnessstudio 
Frage 19 
Fragetext: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf die Servicequalität in ihrem Fitnessstudio zu? 
□ trifft überhaupt nicht zu □ trifft weitgehend nicht zu □ trifft teilweise zu □ trifft weitgehend zu  
□ trifft vollkommen zu □ nicht beurteilbar 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte und neue Items 
Vgl. Kapitel 4.4  
 
□ Die Studiomitarbeiter sind sehr freundlich  
□ Termine werden eingehalten  
□ Meine persönlichen Wünsche werden berücksichtigt  
□ In meinem Fitnessstudio werden Umfragen durchge-
führt (z.B. zur Mitgliederzufriedenheit, Feedbacksys-
tem)  
□ Verbesserungsvorschläge werden umgesetzt  
□ Ich bin mit der Servicequalität in meinem Fitness-
studio zufrieden 
„Overall Quality (O.Q.)“ nach García-Fernández et al. 
(2018a, S. 1051) 
□ I am satisfied with the programmes and services 
of this fitness centre 
□ I am happy with the programmes and services of this 
fitness centre 
□ I am pleased to have taken the decision to become a 
member of this fitness centre 
□ My decision to be a member of this fitness centre was 
successful 
Tabelle 14: Frage 19 zu den strukturrelevanten Merkmalen des Fitnessstudios (Gegenüber-
stellung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
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In Anlehnung an García-Fernández et al. (2018a, S. 1051) wurde die Frage zur Bewertung der 
„Servicequalität“ und deren Zufriedenheitsmaß konzipiert. Der Autor (eda., 2018a, S. 1051) 
verwendet für die Messung der Gesamtzufriedenheit vier Items. Eines davon ist in die Modifi-
zierung miteinbezogen worden. Insgesamt sind fünf der sechs Items neu erstellt worden. Im 
Gegensatz zu García-Fernández et al. (2018a, S. 1051) wurden im Rahmen der Frage 19 detail-
liert situativ spezifische Aspekte in Bezug auf die Servicequalität abgefragt; beispielsweise 
wurde untersucht, inwieweit persönliche Wünsche des Befragten berücksichtigt werden. 
Die Antwortkategorien entsprachen denen von Frage 11 und 18. D.h. die zusätzliche, neutrale 
Kategorie „nicht beurteilbar“ wurde verwendet, um alle Erfahrungswerte der Probanden abbil-
den zu können. 
Im Rahmen des Forschungsprojekts sollte insbesondere die aufgeworfene Fragestellung unter-
sucht werden, welche Aspekte im Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit in Fitnessstu-
dios stehen (vgl. Kapitel 5). Die in Kapitel 1.3 und 4.4 dargelegten Erkenntnisbeiträge bildeten 
die Grundlage für die Konzeption der Items zur Abbildung dieses Subtests. Mit dem Wissen 
über die maßgeblich zur Kundenzufriedenheit beitragenden Faktoren „Angebot“, „Räumlich-
keiten und Ausstattung“ als auch „Personal“ konnte anhand des oben dokumentierten Fragen-
blocks die Voraussetzung für die Beantwortung der Forschungsfrage geschaffen werden. Die 
Ergebnisse des Subtests werden in Kapitel 7.2.4 dargestellt.  
6.3.5 Subtest zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im 
Fitnessstudio  
Nachdem durch den vorherigen Subtest anhand der eingesetzten Items gezielt auf die Haupt-
forschungsfrage eingegangen werden konnte, galt es nun bei der weiteren Konzeption des Fra-
gebogens das Forschungsfeld der digitalen Technologien und Medien in den engeren Zusam-
menhang mit der Kundenzufriedenheit in Fitnessstudios zu bringen. Die Schwierigkeit lag hier-
bei besonders darin, dass die beiden Forschungsbereiche getrennt voneinander betrachtet zwar 
Erkenntnisbeiträge bereits hervorgebracht haben, im Zusammenschluss jedoch aus wissen-
schaftlicher Sicht bislang nur wenig Beachtung gefunden haben. Somit waren empirische Be-
funde kaum existent.  
Um die Aufgabenstellung erfüllen zu können, wurden zunächst theoretische Analysen durch-
geführt werden, um die wesentlichen Charakteristika der gegenwärtig präsenten digitalen Fit-
nesstechnologien und Medien zu identifizieren.  
Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung 
 
 93
In Kapitel 2 wurden die auf dem Markt zu beobachtenden Fitnesstrends wie Onlinefitness, 
Wearables oder Fitnessapps thematisiert. Nun galt es die entsprechenden Fragen und Items für 
den Subtest zu konzipieren. 
Der folgende daraus entwickelte Subtest besteht aus den Fragen 12 bis 17. Es werden hierbei 
sowohl das Kundennutzungsverhalten als auch die bisherige Einbindung von digitalen Techno-
logien und Medien in Fitnessstudios thematisiert. Die Fachliteratur lieferte, wie bereits ange-
deutet, nach einhergehender Recherche nur sehr bedingt Ergebnisbeiträge, die für diesen Frag-
enteil herangezogen werden konnten. Der bisher in der Forschung unzureichend untersuchte 
Aspekt der digitalen Technologien und Medien im Kontext von Kundenzufriedenheit in Fit-
nessstudios bildet somit den zentralen Angelpunkt des Frageinstrumentes.  
Bei der Konzipierung der Fragen 12 bis 17 und deren Items konnten für den Subtest letztendlich 
nur die in Kapitel 2.5 vorgestellten Beiträge von Mazzucco et al. (2017) und Hackfort (2015) 
als Anregung dienen. Relevant für die eigene empirische Arbeit war der komparative Vorgang 
von Mazzucco et al. (2017) als auch Hackfort (2015), indem Bedürfnisse von Kunden bezüglich 
digitaler Fitnessmöglichkeiten im Kontext der stationären Fitnessstudios und Onlineanbietern 
von beispielsweise Fitnessapps betrachtet wurden. Ergänzend dazu lieferten die Ausführungen 
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Frage 12 des Subtests behandelt die Nutzung von digitalen Fitnesstools wie Fitnessapps, Fit-
nesstrackern oder Wearables. Sie ist in Anlehnung an Mazzucco et al. (2017, S. VIII) und Hack-
fort (2015, S. 10) entstanden.  
Die Tabelle 15 zeigt neben den Originalquellen das im eigenen Fragebogen eingesetzte modi-
fizierte Item: 
Subtest zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im Fitnessstudio 
Frage 12 
Fragetext: Nutzen Sie digitale Fitnesstools (z.B. Fitnessapps, Fitnesstracker oder Wearables)? 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierung 
Vgl. Kapitel 2.5  
 
□ ja, ich nutze digitale Fitnesstools. 
□ nein, ich habe noch nie digitale Fitnesstools ge-
nutzt.  
□ nein, aber ich habe in der Vergangenheit bereits ein 
oder mehrere digitale Fitnesstools benutzt, verwende 
diese aber nicht mehr.  
□ nein, aber ich habe die Absicht in naher Zukunft wel-
che zu nutzen bzw. zu testen. 
Mazzucco et al. (2017, S. VIII, Frage 11) 
Fragetext: Benutzen Sie eine Fitness-App oder ein On-
line-Fitnessstudio? (Nur eine Antwort möglich) 
□ Ja ( weiter mit Frage…) 
□ Nein ( weiter mit Zwischenfrage, dann weiter 
mit Frage…) 
Hackfort (2015, S. 10) 
Fragetext: Nutzen Sie digitale Fitness-Angebote? 
□ Nein 
□ Ja 
Tabelle 15: Frage 12 zu digitalen Technologien und Medien (Gegenüberstellung Ursprungs-
items und modifizierte Items) 
 
Wie man der Tabelle 15 entnehmen kann, waren bei Mazzucco et al. (2017, S. VIII) als auch 
Hackfort (2015, S. 10) lediglich die zwei Filteraussagen „Ja“ oder „Nein“ zur Beantwortung 
möglich. Für den eigenen Subtest zum Nutzungsverhalten von digitalen Fitnesstools wurde die 
ursprüngliche Frage um zwei weitere Antwortkategorien erweitert, um mit Hilfe der späteren 
Auswertung auch eine Analyse der zukünftigen Kundeneinstellung anzustellen zu können. 
Ebenso wurde nach bereits bestehenden Erfahrungswerten gefragt. Hierbei lag der Fokus auf 
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Frage 13 untersucht die Nutzungshäufigkeit des vom Befragten verwendeten Fitnesstool. In 
Anlehnung an Mazzucco et al. (2017, S. VIII) und Hackfort (2015, S. 14) wurde das eigene 
Item gestaltet.  
Ursprüngliche als auch modifizierte Version sind in Tabelle 16 dargestellt: 
Subtest zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im Fitnessstudio 
Frage 13 
Fragetext: Wie oft nutzen bzw. haben Sie ihre digitalen Fitnesstools genutzt? (Bei Nichtnutzung von digi-
talen Fitnesstools bitte "nicht beurteilbar" ankreuzen) 
Ursprungsitem und Originalquelle Modifiziertes Item 





□ seltener als 1 Mal pro Monat 
□ 1-3 Mal pro Monat 
□ 1-3 Mal pro Woche 
□ häufiger als 3 Mal pro Woche 
□ nicht beurteilbar 
Mazzucco et al. (2017, S. VIII, Frage 12) 
Fragetext: Wie oft nutzen Sie die Fitness-App/ Online-
Fitnessstudio? (Nur eine Antwort möglich) 
□ 1-2 Mal pro Woche 
□ 3-4 Mal pro Woche 
□ 5-6 Mal pro Woche 
□ 7 und mehr Mal pro Woche 
□ Unregelmäßig 
Hackfort (2015, S. 14, Frage 15) 
Fragetext: Wie häufig nutzen Sie digitale Fitness-An-
gebote? 
□ weniger als 1 Mal pro Monat 
□ 1-3 Mal pro Monat 
□ 1 Mal pro Woche 
□ 2-3 Mal pro Woche 
□ 4-5 Mal pro Woche 
□ täglich 
Tabelle 16: Frage 13 zu digitalen Technologien und Medien (Gegenüberstellung Ursprungs-
items und modifizierte Items) 
 
Hinsichtlich der Untersuchung der Nutzungshäufigkeit seiner digitalen Fitnesstools konnte der 
Befragungsteilnehmer bei Mazzucco et al. (2017, S. VIII) aus fünf, bei Hackfort (2015, S. 14) 
hingegen aus sechs Antwortmöglichkeiten wählen. Die Unterteilung von Mazzucco et al. 
(2017) wurde aufgrund der sehr eng bemessenen Ausprägungen als nicht sinnvoll bewertet. 
Daher ist für das eigene Item eine Modifizierung vorgenommen worden. Neben dem Wegfall 
der unpräzisen Kategorie „Unregelmäßig“ von Mazzucco et al. (2017) waren die neuen Ant-
wortmöglichkeiten bezüglich Nutzungshäufigkeit im Vergleich zu den Originalquellen insge-
samt entzerrt und dadurch erweitert. Damit wurde die Wahrscheinlichkeit erhöht, dass sich der 
Befragte eindeutig in einer der fünf angepassten Antwortfelder wiederfindet. Die neutrale Ka-
tegorie „nicht beurteilbar“ sollte den Nichtnutzern von digitalen Fitnesstools dienen. 
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Frage 14 ist in Tabelle 17 abgebildet. Sie untersucht inwieweit der Befragte die aufgelisteten 
Funktionen aus seinem Fitnesstool nutzt.  
Die Originalquellen stammten von Mazzucco et al. (2017, S. VIII) und Hackfort (2015, S. 21): 
Subtest zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im Fitnessstudio 
Frage 14 
Fragetext: Inwieweit nutzen bzw. haben Sie folgende Funktionen aus ihren digitalen Fitnesstools genutzt? 
(Bei Nichtnutzung von digitalen Fitnesstools bitte "nicht beurteilbar" ankreuzen) 
□ gar nicht □ selten □ häufig □ sehr häufig □ Funktion nicht vorhanden □ nicht beurteilbar 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte Items 










□ Tracking von Trainingseinheiten 
□ Online Coaching 
□ Trainingsauswertung 
□ Selbstvermessung und Monitoring von Körper-
daten (z.B. Schrittzähler, Pulsmessung)  
□ Teilen von Trainingsergebnissen über Social Media 
Mazzucco et al. (2017, S. VIII, Frage 20) 
Fragetext: Welche Daten werden erhoben? (Mehrere 
Antworten sind möglich.) 
□ Persönliche Angaben 
□ Körpermaße (Gewicht, Größe) 





□ Feedback zum Trainingsprogramm 
□ Feedback zum Wohlbefinden (vor und nach dem 
Training) 
Hackfort (2015, S. 21, Frage 22) 
Fragetext: Welche Ansprüche haben Sie an ein digita-
les Fitness-Angebot? 
□ Möglichkeit mein Training zu dokumentieren 
□ Abwechslungsreiche und vielfältige Auswahl an 
Übungen und Workouts 
□ Möglichkeit mit einer GPS-Funktion Strecken-
profile und Geschwindigkeiten aufzuzeichnen 
□ Der Aufbau muss gut strukturiert und leicht hand-
habbar sein 
□ Das Trainingsangebot muss überall durchführbar 
sein 
□ Individuell zugeschnittene Trainingspläne und 
angepasste Übungen an mein Fitnesslevel 
□ Ich möchte selbst bestimmen können, welche 
Schwerpunkte ich beim Training setze 
□ Das Trainingsangebot muss ohne zusätzliche Hilfs-
mittel durchführbar sein 
□ Tipps für gesunde Ernährung 
Tabelle 17: Frage 14 zu digitalen Technologien und Medien (Gegenüberstellung Ursprungs-
items und modifizierte Items) 
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Mazzucco et al. (2017, S. VIII) und Hackfort (2015, S. 21) fragen explizit nach den Daten, die 
mittels der digitalen Tools erhoben werden. Die Autoren stellten dem Probanden dabei acht 
bzw. neun Antwortkategorien zur Auswahl. Mehrfachnennungen waren in diesem Zusammen-
hang gestattet. Im Gegensatz zu Mazzucco et al. (2017) als auch Hackfort (2015) sollte mit der 
eigenen Frage nicht nur die durch die digitalen Tools erhobene Datenlage untersucht werden, 
sondern vielmehr inwieweit Unterschiede im Nutzungsverhalten in Bezug auf die verfügbaren 
Funktionen zu beobachten sind. Anhand der fünfstufigen Skalierung konnte der Befragungs-
teilnehmer sein Nutzungsverhalten beurteilen. Dabei sollte auch erfragt werden welche Funk-
tionen vom Kunden eingesetzten Tool tatsächlich bereitgestellt werden. Im Bedarfsfall konnte 
die Antwortkategorie „Funktion nicht vorhanden“ angekreuzt werden. Die sechste und letzte 
Ankreuzmöglichkeit war „nicht beurteilbar“. Nichtnutzer von digitalen Fitnesstools konnten 
mit dieser Option die Frage beantworten. 
Frage 15 des Subtests behandelt explizit die gegenwärtige Einbindung von digitalen Technolo-
gien und Medien in Fitnessstudios. In Hinblick auf die forschungsleitenden Fragen sollten 
grundlegende Erkenntnisse zur Integration digitaler Anwendungen in das bestehende Leis-
tungsangebot der Anlage des Befragten gezogen werden. Vor dem Hintergrund der allgemein 
fortschreitenden Digitalisierung konnte aus den Daten abgeleitet werden, ob diese in den Fit-
nessstudios anhand der abgefragten Items bereits angekommen ist. Tabelle 18 zeigt das Eigen-
konzept: 
Subtest zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im Fitnessstudio 
Frage 15 
Fragetext: Setzt ihr Fitnessstudio bereits nachfolgende Technologien und digitale Medien ein? 
□ ja □ nein □ weiß ich nicht 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte Items 
Vgl. Kapitel 2.3 und 2.4 □ Chipkartengesteuerte Trainingsgeräte  
□ Social Media Fanseite (z.B. Facebook, Instagram) 
□ Eigener YouTube Kanal (studiobezogene Trai-
nings- und Informationsvideos) 
□ Onlinecoaching 
□ Onlinefitnesskurse (jederzeit abrufbar)  
□ Virtuelles Training (im Studio) 
□ Studioeigene App 
□ Eigene Homepage 
□ Berücksichtigung der Aktivitätsdaten aus ihrem di-
gitalen Fitnesstool in die Trainingsplanung 
 
 
Tabelle 18: Frage 15 zu digitalen Technologien und Medien 
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Im Rahmen der Kapitel 2.3 und 2.4 wurden die Inhalte für Frage 15 behandelt. Neun Items 
wurden schließlich aufgestellt. Die drei Antwortoptionen „ja“, „nein“ und „weiß ich nicht“ 
standen hierbei dem Umfrageteilnehmer zur Verfügung. In der Tabelle 18 sind diese verdeut-
licht. 
Frage 16 prüft inwieweit digitale Anwendungen im Gegensatz zur aktiven Betreuung durch 
einen realen Trainer für den Befragten während seines Studiobesuchs bedeutsam sind.  
Tabelle 19 zeigt die zu bewertenden Items: 
Subtest zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im Fitnessstudio 
Frage 16 
Fragetext: Inwieweit treffen folgende Aussagen hinsichtlich digitaler Technologien und Medien auf Sie 
zu? 
□ trifft überhaupt nicht zu □ trifft weitgehend nicht zu □ trifft teilweise zu □ trifft weitgehend zu  
□ trifft vollkommen zu 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte Items 
Vgl. Kapitel 2.3 und 2.4 □ Chipkartengesteuerte Trainingsgeräte sind für mich 
unverzichtbar  
□ Die Studiofanseite in den Sozialen Medien ist mir 
wichtig  
□ Ein studioeigener YouTube Kanal ist mir wichtig 
□ Das Studioangebot in Form von Onlinecoaching ist 
mir wichtig  
□ Onlinefitnesskurse sind mir wichtig  
□ Virtuelle Trainingsmöglichkeiten sind mir wichtig 
□ Die Berücksichtigung meiner Aktivitätsdaten aus 
dem digitalen Fitnesstool in die Trainingsplanung ist 
mir wichtig  
□ Die aktive Betreuung durch einen realen Trainer 
während meines Studiobesuchs ist mir wichtig 
 
 
Tabelle 19: Frage 16 zu digitalen Technologien und Medien 
 
Frage 16 bildet hauptsächlich die Bedeutung der aufgelisteten Technologien und Medien und 
den daraus resultierenden Bedarf des Befragten ab. Dies geschieht komparativ zur Gewichtung 
der aktiven Betreuung durch einen realen Trainer während des Studiobesuchs des Probanden. 
Anhand der Ergebnisse können Rückschlüsse in Form einer Rangordnung der sieben Items ab-
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Frage 17 betrachtet die Wahrnehmung des Befragten in Bezug auf den vom Fitnessstudio ein-
gesetzten digitalen Informationsfluss. Ein Item bezieht sich in diesem Zusammenhang auf die 
Einstellung des Probanden gegenüber der Nutzung von digitalen Anwendungen während seines 
Studiobesuchs. Ziel war es hierbei zu untersuchen, inwieweit das Mitglied überhaupt den An-
satz der Digitalisierung in seinem Fitnessstudio sucht.  
Tabelle 20 beinhaltet die zugehörigen Items: 
Subtest zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im Fitnessstudio 
Frage 17 
Fragetext: Inwieweit treffen folgende Aussagen hinsichtlich Digitalisierung für Sie zu? 
□ trifft überhaupt nicht zu □ trifft weitgehend nicht zu □ trifft teilweise zu □ trifft weitgehend zu  
□ trifft vollkommen zu □ nicht beurteilbar 
Ursprungsitems und Originalquelle Neue Items 
Vgl. Kapitel 2.4 □ Die von meinem Fitnessstudio elektronisch bereit-
gestellten Informationen (z.B. per Homepage, 
Newsletter, App, Social Media) sind für mich nützlich  
□ Die elektronisch bereitgestellten Informationen sind 
ausreichend  
□ Wenn ich mein Fitnessstudio besuche, möchte ich 
Abstand von der Digitalisierung (z.B. von meinem 
Smartphone, digitalen Fitnesstools, Social Media) 
Tabelle 20: Frage 17 zu digitalen Technologien und Medien 
 
Insbesondere das letzte der drei eigenkonzipierten Items gibt Aufschluss über den Kunden-
wunsch nach digitalisierten Lösungen im Rahmen der Mitgliedschaft im Fitnessstudio.  
Im Gegensatz zum Subtest zur Bewertung struktureller Merkmale der Dienstleistungs- und Ser-
vicequalität und deren Zufriedenheit im Fitnessstudio konnte man für den hier dokumentierten 
auf einen nicht annähernd so beträchtlichen Erkenntnispool zurückgreifen. Daran ist zu erken-
nen, dass das vorliegende Forschungsprojekt, welches die Kundenzufriedenheit in Fitnessstu-
dios vor dem Hintergrund digitaler Technologien und Medien untersucht, noch in den Kinder-
schuhen steckt. Die durch diesen Fragenteil neu gewonnene Datenlage leistet somit ihren Bei-
trag zur allgemeinen Erkenntnisbereicherung. Die daraus resultierenden Ergebnisse stehen für 
sich selbst und können zunächst nur in Anbetracht der angewendeten Analysemethode gedeutet 
und diskutiert werden. Die Ergebnisse des Subtests werden in Kapitel 7.2.5 dargestellt. 
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6.3.6 Subtest zum Kundenverhalten im Rahmen der Kundenbindung 
In Kapitel 4 wurden zunächst allgemein die Elemente der Kundenbindung thematisiert, bevor 
diese auf die spezielle Situation der Fitnessstudios übertragen worden sind. Den Items dieses 
Subtests liegen die in Kapitel 4.4 vorgestellten Beiträge von Theodorakis et al. (2014), García-
Fernández et al. (2018a) und Mazzucco et al. (2017) zugrunde.  
Auf die künftigen Absichten des Kunden gehen García-Fernández et al. (2018a, S. 1051) ein 
und machen u.a. auf den Aspekt des „Word-of-Mouth“ aufmerksam. Die Autoren (eda., 2018a, 
S. 1051) fragen beispielsweise, ob die Kunden ihren Freunden und Bekannten das Fitnessstudio 
weiterempfehlen würden. Gesondert dazu thematisieren Mazzucco et al. (2017, S. VIII) in ihrer 
Arbeit die Kündigungsbereitschaft. Und zwar sollen die befragten Teilnehmer in diesem Zu-
sammenhang entscheiden, ob sie ihre Mitgliedschaft in der Fitnessanlage für eine gute Fit-
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Frage 20 behandelt, basierend auf den oben benannten Autoren, wesentliche Aspekte der Kun-
denbindung. Aussagen zur Kündigungsabsicht, dem Verbundenheitsgefühl gegenüber dem Fit-
nessstudio als auch das Weiterempfehlungsverhalten und dessen Ausprägungsgrad werden ab-
gebildet. Die Gesamtheit der Items, die ursprünglichen als auch modifizierten, sind in Tabelle 
21 enthalten: 
Subtest zum Kundenverhalten im Rahmen der Kundenbindung 
Frage 20 
Fragetext: Inwieweit treffen folgende Aussagen für Sie zu? 
□ trifft überhaupt nicht zu □ trifft weitgehend nicht zu □ trifft teilweise zu □ trifft weitgehend zu  
□ trifft vollkommen zu □ nicht beurteilbar 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte und neue Items 






□ Ich habe die Absicht, in meinem Fitnessstudio zu 
kündigen  
□ Ich empfehle mein Fitnessstudio gerne weiter  
□ Ich fühle mich meinem Fitnessstudio verbunden  
□ Ich würde in ein reines Onlinefitnessstudio wech-
seln, wenn es kostengünstiger als mein Fitnessstu-
dio ist 
„Behavioural intentions“ nach Theodorakis et al. 
(2014, S. 28) 
□ Likelihood to share positive things about the centre 
with others 
□ Likelihood to encourage friends to be members 
□ Likelihood to recommend the centre if asked 
„Future Intention (F.I.)“ nach García-Fernández et al. 
(2018a, S. 1051f.) 
□ I will make positive comments to a friend about the 
programmes and services of this fitness centre 
□ If you ask me, I would recommend this fitness 
centre 
□ I will continue to participate in the programmes and 
services of this fitness centre 
□ I would sign up for this fitness centre if I unsub-
cribed 
Mazzucco et. al (2017, S. VIII, Frage 10) 
Fragetext: Würden Sie Ihren Fitnessstudiovertrag 
für eine gute Fitness-App/Online-Fitnessstudio 
kündigen? (Nur eine Antwort möglich) 
□ Ja  
□ Nein 
Tabelle 21: Frage 20 zum Kundenverhalten im Rahmen der Kundenbindung (Gegenüberstel-
lung Ursprungsitems und modifizierte Items) 
 
Theodorakis et al. (2014, S. 28) und García-Fernández et al. (2018a, S. 1051f.) verwendeten im 
Rahmen ihrer Befragung zur Verbundenheit mit dem Fitnessstudio insgesamt sieben Items 
(siehe Tabelle 21). Diese dienten der Eigenkonzipierung als Grundlage.  
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Das erste der vier neuen Testitems „Ich habe die Absicht, in meinem Fitnessstudio zu kündigen“ 
indizierte einen niedrigen Zustimmungswert. Die Formulierung des Items wurde aus Gründen 
zur Konzentrationserhaltung des Befragten bewusst so gewählt. Das zweite Item geht auf The-
odorakis et al. (2014) und García-Fernández et al. (2018a) zurück und bezieht sich auf die tat-
sächliche Weiterempfehlung. Mit diesem Item soll der Ausprägungsgrad der „Word of Mouth“ 
Kommunikation des Befragten untersucht werden. Das dritte Item erfragt die Verbundenheit 
mit dem Fitnessstudio und deren Ausprägungsgrad. Das letzte der vier erstellten Items entstand 
in Anlehnung an die von Mazzucco et al. (2017, S. VIII) eingesetzte Frage zur Kündigungsbe-
reitschaft (siehe Tabelle 21). Hier sollte der Intensionsgrad des Befragten untersucht werden, 
inwieweit dieser zu einem rein virtuellen Fitnessanbieter wechseln würde, wenn die dortige 
Mitgliedschaft kostengünstiger als die des seines jetzigen wäre. Sechs Ausprägungen wurden 
angesetzt. Die letzte Kategorie „nicht beurteilbar“ war neutral und diente als Ausweichmög-
lichkeit bei fehlenden Erfahrungswerten. Die Ergebnisse des Subtests werden in Kapitel 7.2.6 
dargestellt. 
6.3.7 Subtest zu Abwanderungsgründen 
In Kapitel 4.3 wurde auf die Problematik der Kundenabwanderung eingegangen. Die dort vor-
gestellten Beiträge von Franz (2011), Pick (2009), Gieserich (2008) sowie Neu und Günther 
(2015) zeigen die vorrangigen Kündigungsgründe von Kunden, welche branchenübergreifend 
auf sämtliche Bereiche des Dienstleistungssektors übertragen werden können. Dabei ist festzu-
halten, dass ausschließlich die gewonnenen Erkenntnisse von Franz (2011) und Gieserich 
(2008) explizit für Fitnessstudios gelten.  
In Frage 21 wurden den Befragungsteilnehmern bestimmte Gegebenheiten vorgelegt, die un-
terschiedlich stark auf die Kündigung der Mitgliedschaft im Fitnessstudio einwirken können. 
Die Probanden sollten hierzu ihre persönliche Einstellung zu grundlegenden Umständen wie 
ein vorherrschender Mangel an Hygiene und Sauberkeit, der schlechte Zustand der Trainings-
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Die Tabelle 22 zeigt alle Items, die dabei in den Fokus des Subtests gestellt wurden: 
Subtest zu Abwanderungsgründen 
Frage 21 
Fragetext: Inwieweit sind folgende Gegebenheiten ein Grund für Sie ernsthaft zu überlegen die Mitglied-
schaft in ihrem Fitnessstudio zu kündigen? 
□ überhaupt kein Grund □ weitgehend kein Grund □ teilweise ein Grund □ weitgehend ein Grund 
□ vollkommen ein Grund □ nicht beurteilbar 
Ursprungsitems und Originalquelle Modifizierte Items 
Vgl. Kapitel 4.3 □ Fehlende Digitalisierung im Fitnessstudio (z.B. hin-
sichtlich Ausstattung und des Angebots)  
□ Fehlende Trainingserfolge bzw. -fortschritte  
□ Keine Trainingsbetreuung  
□ Mangelnde Hygiene und Sauberkeit  
□ Mangelnde soziale Kontakte  
□ Nicht oder nur mangelhaft ausgebildete Studiomit-
arbeiter  
□ Schlechter Zustand der Trainingsgeräte  
□ Steigende Mitgliedsbeiträge  
□ Unzufriedenheit mit Studiomitarbeitern  
□ Zunehmende Digitalisierung im Fitnessstudio (z.B. 
hinsichtlich Ausstattung und des Angebots) 
Tabelle 22: Frage 21 zu Abwanderungsgründen (Gegenüberstellung Ursprungsitems und mo-
difizierte Items) 
 
Frage 21 besteht aus 11 Items und beschäftigt sich mit potentiellen Abwanderungsgründen und 
deren Ausprägungsgrad. Insbesondere sollten in diesem Zusammenhang die zunehmende aber 
auch fehlende Digitalisierung im Fitnessstudio bewertet werden. Hierbei wurden sechs Ausprä-
gungen vorgegeben. Die neutrale Kategorie „nicht beurteilbar“ sollte den Befragten dienen, die 
entweder keine Meinung oder Erfahrungswerte zu einem der Items aufzeigen konnte oder im 
Besonderen für die Kunden von Onlinefitnessanbietern. Die Ergebnisse des Subtests werden in 
Kapitel 7.2.7 dargestellt. 
Frage 22 des Erhebungsinstrumentes ermittelte die Postleitzahl des Wohnortes als auch die des 
Fitnessstudios der Umfrageteilnehmenden. Die letzte Frage war offen gestaltet und bot somit 
keine Auswahlmöglichkeiten. Der Fragebogen endet mit der Auskunft zu beiden Angaben.  
Worte zur Danksagung für die Teilnahme an der Umfrage schließen die Onlinebefragung ab. 
Der Fragebogen wurde, wie im Detail dargelegt, zur Durchführung der Pilot- als auch Haupt-
studie eingesetzt. Im folgenden Kapitel wird kurz auf die Rahmenbedingungen der Pilotierung 
eingegangen.  
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6.4 Rahmenbedingungen der Pilotierung 
Die Pilotierungsstudie konnte im Zeitraum vom 11. April bis 15. Mai 2019 wie geplant durch-
geführt werden. Mittels der onlinebasierten Software „umfrageonline“ wurde der vorab konzi-
pierte grundlegende Aufbau (vgl. Kapitel 6.2) auf den Onlinefragebogen übertragen. Die zent-
ralen Inhalte bestehend aus der Gesamtheit der Items mit den entsprechenden Antwortkatego-
rien (vgl. Kapitel 6.3) konnten dabei abgespeichert werden. Bevor der webbasierte Fragebogen 
freigeschalten worden ist, wurde ein Pretest durchgeführt. Dieser stellte die eigene Prüfung des 
Fragebogens dar. Hierbei konnten formale als auch inhaltliche Flüchtigkeitsfehler, die bei der 
Onlineerstellung entstanden sind, identifiziert werden. Darüber hinaus konnte über den Pretest 
die Bearbeitungsdauer näher eingegrenzt werden (Kuß, 2012, S. 117). Diese lag nach erstmali-
ger persönlicher Onlinebeantwortung bei etwa 10 Minuten. Im Anschluss darauf wurde ein 
technischer Funktionstest ausgeführt. Dieser stellte sicher, dass alle Fragen enthalten sind, die 
Angaben korrekt gespeichert wurden sowie der Import der Daten für die Auswertung einwand-
frei funktioniert. Nach den vorgenommenen Abstimmungen sowie der Freischaltung konnte 
über einen entsprechenden Link auf den Onlinefragebogen zugegriffen werden. Insgesamt nah-
men an der Pilotstudie 31 Personen aus dem näheren Umfeld teil. Bevor die Einladung zur 
Umfrage per Link an die Probanden versendet wurde, wurde deren Mitgliedschaft in einem 
Fitnessstudio persönlich überprüft.  
Um potentielle Schwachstellen wie für den Befragungsteilnehmer missverständlich oder unklar 
gestellte Fragen zu identifizieren hat man sich im Zuge der Testbefragung der „Think Aloud“ 
Technik (Schnell, 2016) bedient. Das Verfahren des „Lauten Denkens“ kann als qualitative 
Methode zur Untersuchung der Validität von Testitems eingesetzt werden (Schnell, 2016, S. 
26). In der praktischen Umsetzung hat man hierbei im Vorfeld fünf Probanden ausgewählt. 
Während diese in Anwesenheit des Testleiters den Fragebogen ausfüllten, wurden die in Ver-
bindung mit der Beantwortung getätigten Aussagen oder Reaktionen protokolliert. Somit hatten 
die Testbefragungsteilnehmer bei Verständnisproblemen auch die Möglichkeit von Rückfra-
gen. Unter den „laut Denkenden“ befanden sich zwei weibliche Mitglieder (Altersgruppe unter 
18 Jahre; 70 bis 79 Jahre), ein männliches Studiomitglied (Altersgruppe 50 bis 59 Jahre) als 
auch eine Fitnesstrainerin (Altersgruppe 40 bis 49 Jahre) sowie eine diplomierte Sportwissen-
schaftlerin (Altersgruppe 50 bis 59 Jahre).  
Zusammengefasst kann festgestellt werden, dass die Beantwortung des Fragebogens von den 
Probanden grundsätzlich als „zügig“ und „gut machbar“ wahrgenommen und auch interpretiert 
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wurde. Dabei differierte die benötigte Bearbeitungszeit unter den fünf Teilnehmern und belief 
sich zwischen 9 und 14 Minuten. Unklarheiten bzw. Rückfragen bestanden vereinzelt. Betrof-
fen davon waren die Fragen 7, 8, und 15.  
Bezüglich Frage 7 „Welchem Anlagentyp entspricht ihr Fitnessstudio am ehesten?“ äußerte 
eine Befragte während der Beantwortung, dass sie hinsichtlich ihrer Fitnessanlage keine ein-
deutige Zuordnung machen kann. Hier wurde auf das neutrale Antwortfeld „Sonstige“ hinge-
wiesen.  
Bei Frage 8 „Inwieweit nutzen Sie folgende Angebote bzw. Trainingsmittel“ gab es für zwei 
Teilnehmer Verständnisprobleme in Bezug auf die Begriffe „EMS Training“ und „Virtuelle 
Trainingsangebote“. Es wurden daraufhin Begriffsklärungen vorgenommen. Da Frage 8 das 
Nutzungsverhalten hinsichtlich spezifischer Trainingsmittel untersucht, konnte davon ausge-
gangen werden, dass den tatsächlichen Nutzern die entsprechenden Termini bekannt waren. 
Man verwies auf die ergänzend in Klammern gesetzten Erläuterungen wie „Elektrisches Mus-
kelstimulationstraining“ und „Fitnesskurse per Videoleinwand oder App; z.B. Cyberobics oder 
Gymondo“. Darüber hinaus standen in diesem Fall die Antwortkategorien „nicht beurteilbar“ 
und „Angebot nicht vorhanden“ zur Auswahl. 
Eine ähnliche Situation wurde in Zusammenhang mit Frage 15 „Setzt ihr Fitnessstudio bereits 
nachfolgende Technologien und digitale Medien ein?“ beobachtet. Auch hier gab es Verständ-
nisschwierigkeiten, die jedoch durch differenzierte Begriffsklärung beseitigt werden konnten. 
Nach kurzem Gedankenaustausch konnte Klarheit geschaffen werden. Der erfragte „Eigene Y-
ouTube Kanal“ und die „Studioeigene App“ wurden im Fitnessstudio des Befragten nicht ein-
gesetzt. Bei Nichtwissen über die Einbindung der dargelegten Technologien und Medien fun-
gierte die neutrale Antwortkategorie „weiß ich nicht“. 
Die Anwendung der Think Aloud Methode konnte in ihrer Reflektion als sinnvoll erachtet wer-
den, da insbesondere Begriffsschärfungen im Fragebogen ermöglicht werden konnten. Wenn-
gleich im Rahmen der Pilotierung aufgrund der geringen Stichprobe keine belastbaren statisti-
schen Ergebnisse erzielt werden konnten, so war abschließend davon auszugehen, dass die Re-
liabilität des erarbeiteten Erhebungsinstruments aufgrund der sorgfältigen Auswahl der Frage-
stellungen sowie der Items als auch der angestrebten repräsentativen Stichprobe als hoch ein-
zustufen war. Darüber hinaus wurde neben der fundierten Erarbeitungsweise die gewissenhafte 
Durchführung der Onlinebefragung anvisiert. Somit stellte sich der Fragebogen als ein qualita-
tiv hochwertiges Instrument zur weiteren Datenerhebung im Rahmen der Hauptstudie dar. 
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7 Empirische Hauptstudie 
Bevor die eigentliche Hauptstudie umgesetzt werden konnte, wurde, wie bereits dokumentiert, 
nach Fertigstellung des Messinstrumentes eine Pilotierung durchgeführt (vgl. Kapitel 6.4). Ne-
ben abschließenden Fragebogenoptimierungen fand ein letztmaliger, insbesondere technischer 
Pretest statt. In diesem Zusammenhang wurde der Einleitungstext der Hauptstudie in Hinblick 
auf die Stichprobe und den Datenschutz dem der Pilotumfrage dementsprechend angepasst. Für 
die gesamte Umsetzung wurde erneut die onlinebasierte Software „umfrageonline“ ausgewählt. 
Die finale Version des Onlinefragebogens konnte am 01. September 2019 im Rahmen der 
Hauptstudie freigegeben werden. Die Befragung endete am 20. Oktober 2019.  
Grundlage der Hauptstudie bildete etwa sechs Monate vor Beginn der Untersuchung eine In-
ternetrecherche zu Fitnessstudios im Raum München. Diese ergab eine Anzahl von allein 315 
Treffern für Fitnessstudios in und im Umkreis von München. Dieses Suchergebnis hat nahege-
legt, dass eine persönliche Befragung hinsichtlich der Gesamtheit der angezeigten Fitnessstu-
dios ausgeschlossen werden konnte und somit das Projekt nur über eine Onlinebefragung 
durchgeführt werden konnte. Im Zuge der Rekrutierung relevanter Studienteilnehmer wurden 
die Verantwortlichen von 45 der insgesamt 315 aufgelisteten Fitnessstudios ausgewählt und 
nach ihrer Bereitschaft gefragt, diese Studie zu unterstützen. In 30 Fällen ist die Kontaktauf-
nahme über die auf der jeweiligen Homepage angegebenen E-Mail-Adressen und/oder entspre-
chenden telefonischen Rufnummern geschehen. Zusätzlich wurden 15 persönliche Besuche 
nach vorausgegangener Terminvereinbarung bei der jeweiligen Studioleitung abgestattet. Um 
eine möglichst hohe Rücklaufquote zu gewährleisten, wurde während des persönlichen Ge-
sprächs mit den entsprechenden Studioverantwortlichen die Bedeutung der Befragung aus wis-
senschaftlicher Perspektive betont. Darüber hinaus wurde die kostenlose Bereitstellung der sta-
tistischen Auswertung der Untersuchungsergebnisse in Aussicht gestellt. Zusätzlich sind die 
anwesenden Mitarbeiter als auch die Studioleitung selbst zur Teilnahme an der Onlinebefra-
gung eingeladen worden. 
Nach fester Zusage der Unterstützung durch die angefragten Fitnessclubs wurden die jeweiligen 
Studiomitglieder daraufhin über den Ablauf der Befragung informiert und zur Umfrage über 
den entsprechenden Link eingeladen. Dies geschah entweder durch interne Mailverteiler und 
digitale Newsletter des Fitnessstudios oder mit Hilfe von Beiträgen auf den entsprechend ge-
nutzten Onlineplattformen in den sozialen Medien. Insgesamt war die Befragung rein auf den 
deutschsprachigen Raum ausgelegt. Das genaue Verteilungsverhältnis der ermittelten 
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Postleitzahlen ist in Kapitel 7.2.7 dargelegt. Für die weitere Rekrutierung von passenden Stu-
dienteilnehmern konnten zwei interne Mailverteiler mit den Adressen von etwa 600 Sportstu-
dierenden der Universität Bayreuth hinzugezogen werden. Ergänzend dazu dienten die Online-
forschungsplattformen SurveyCircle und PollPool (SurveyCircle, 2019; PollPool, 2019). Des 
Weiteren ist der Link zur Onlineumfrage mit kurzer Beschreibung auf verschiedenen Social 
Media Plattformen, darunter zwei fitnessaffinen privaten Facebookgruppen veröffentlicht wor-
den. Nach grober Schätzung sind dadurch etwa 10.000 Personen in Kontakt mit dem Online-
fragebogen gekommen. Die Befragungsteilnehmer wurden sonach eher passiv rekrutiert. Es ist 
davon auszugehen, dass alle teilgenommenen Probanden ehrlich sowie mit bestem Wissen und 
Gewissen den Fragebogen ausgefüllt haben. 
An dieser Stelle soll hervorgehoben werden, dass es sich bei der Onlinebefragung um keine 
echte, systematische Zufallsstichprobe handelt. Durch die Form der Verteilung erreichte die 
Umfrage ausschließlich internetaffine Personen. In diesem Zusammenhang kann man somit 
von Selbstselektion sprechen. In der empirischen Sozialforschung ist dies der Fall, wenn die im 
Rahmen einer Teilerhebung bzw. Stichprobe befragten Teilnehmer nicht durch ein zufälliges 
oder systematisches Stichprobenverfahren ausgewählt werden, sondern die Betroffenen selbst 
die Entscheidung treffen, zu der Stichprobe zu gehören. Aus diesem Grund sind Rückschlüsse 
auf die Eigenschaften der Grundgesamtheit nur in eingeschränktem Maße möglich. Die Form 
der Selbstselektion wird häufig in Verbindung mit Onlinebefragungen genutzt.  
Die Datenerhebung der Hauptstudie fand im Zeitraum zwischen 01. September und 20. Oktober 
2019 statt. Nachdem der Onlinezugang wie geplant am 20. Oktober 2019 für weitere Teilneh-
mer offiziell geschlossen wurde, sind die eingegangenen Fragebögen zunächst auf ihre Voll-
ständigkeit hin untersucht worden. Im Vordergrund dieser Maßnahme stand dabei die Identifi-
zierung von fehlerbehafteten Fragebögen. Im Rahmen der durchgeführten Umfrage konnten 
insgesamt 1.169 beantwortete Fragebögen abgespeichert werden. Das entspricht einer geschätz-
ten Rücklaufquote von etwa 12 Prozent. Mit Hilfe der internetbasierten Software konnte eine 
erste Filterung vorgenommen werden, indem nur vollständig ausgefüllte Fragebögen herunter-
geladen wurden. Von den insgesamt 1.169 hinterlegten Fragebögen mussten 193, das entspricht 
16,5 Prozent der Gesamtanzahl, aufgrund von fehlenden Daten, in den meisten Fällen wegen 
vorzeitigen Abbruchs der Umfrage, ausgeschlossen werden. Tippfehler bezüglich der Eingabe 
der Daten konnten vermieden werden, da eine direkte Übertragung in Excel oder SPSS statt-
fand. Eine Prüfung der Variablenwerte wurde trotzdem vorgenommen (Kuß, 2012, S. 178ff.). 
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Abschließend konnten 976 Fragebögen für die anstehende statistische Datenauswertung heran-
gezogen werden.  
Im folgenden Kapitel 7.1 wird nun der Fokus auf den Güte- bzw. Qualitätskriterien des einge-
setzten Erhebungsinstrumentariums gelegt, bevor im Anschluss daran die Durchführung der 
deskriptiven Datenanalyse genau beschrieben wird (vgl. Kapitel 7.2). 
7.1 Überprüfung der Gütekriterien des Messinstrumentes 
Quantitative Untersuchungen müssen die drei Hauptgütekriterien Objektivität, Reliabilität und 
Validität erfüllen. Die Objektivität beschreibt allgemein die Unabhängigkeit eines Tests. Dies 
bedeutet in diesem Zusammenhang, dass die Erhebung vollkommen unabhängig von der in-
terviewenden und auswertenden Person sein muss (Häder, 2010, S. 108). So sollten Fragestel-
lungen möglichst keinen Spielraum zur Interpretation bieten und somit von den Befragenden 
stets gleich verstanden werden. Dieses Gütekriterium liegt der eigenen durchgeführten Unter-
suchung zugrunde, da es im Rahmen der Onlinebefragung keinen Einfluss durch einen Inter-
viewer geben konnte.  
7.1.1 Reliabilitätsanalyse 
Die Reliabilität spiegelt die Verlässlichkeit des Messinstrumentes wider. Eine hohe Reliabilität 
sagt aus, dass man bei einer erneuten Durchführung des Tests dieselben Ausprägungen bzw. 
gleiche Ergebnisse erhalten wird (Kuß, 2012, S. 31). Werden Skalen mittels mehrerer Fragen 
erhoben, so muss deren Reliabilität geprüft werden. Reliabilität einer Messung bedeutet dabei, 
wie in Field (2013, S. 708), dass die Messung das theoretisch angenommene Konstrukt konsis-
tent wiederspiegelt, beispielsweise sollte eine wiederholte Messung mit der verwendeten Skala 
an neuen Daten ähnliche Ergebnisse liefern. Die Reliabilität wird in dieser Arbeit mittels Cron-
bachs Alpha  überprüft. Dieser Wert ist eine nach Lee Cronbach benannte Maßzahl für die 
interne Konsistenz einer Skala und bezeichnet das Ausmaß, in dem die Aufgaben bzw. Fragen 
einer Skala miteinander in Beziehung stehen. Wie in Field (2013, S. 709) beschrieben, sollte es 
mindestens einen Wert von 0,7 betragen. 
7.1.2 Verwendete Software und sonstige Rahmenbedingungen der Analysen 
Die Analyse der Postleitzahlenübereinstimmung ist in der Software R 3.6.1 erfolgt (vgl. R Core 
Team, 2019). Alle übrigen statistischen Analysen sind in IBM SPSS STATISTICS 26 durch-
geführt worden. Für alle statistischen Tests wurde ein Signifikanzniveau von  
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angesetzt. Somit ergibt sich ein signifikantes Ergebnis, falls der p-Wert kleiner 0,05 ist. In Zei-
chen: . 
7.1.3 Umgang mit fehlenden Werten und Plausibilitätskontrolle 
Bei der vorliegenden Analyse wurden nur diejenigen Daten betrachtet, bei welchen die Teil-
nehmer per System die Befragung bis zum Ende durchgeführt haben. Weiterhin erfolgte eine 
Plausibilitätskontrolle bezüglich der Fragen 12 und 13 im Datensatz. Dabei zeigte sich, dass 
Teilnehmer, die bei Frage 12 angaben, dass sie noch nie Fitnesstools genutzt haben, dennoch 
bei Frage 13 eine Angabe über die Häufigkeit der Nutzung machten. Diese Teilnehmer wurden 
auf Grund der Unplausibilität entfernt, sodass sich von anfangs 1.169 eingegangenen Fragebö-
gen der endgültige Stichprobenumfang nach Aufbereitung auf n= 976 beläuft. Weiterhin wur-
den bei den Postleitzahlenangaben unkorrekte Postleitzahlen als fehlende Werte deklariert. 
7.1.4 Validität 
Validität wird auch als Gültigkeit bezeichnet. Dies bedeutet, dass das Erhebungsinstrument tat-
sächlich das misst, was es messen soll. Das Untersuchungsergebnis muss sich auf die Realität 
beziehen und darf nur sehr geringe Abweichungen haben (Kuß, 2012, S. 31). Ein Test gilt folg-
lich als valide, wenn er den wirklichen Sachverhalt zu erfassen vermag, sprich wenn das ge-
messen wird, was der Testleiter auch tatsächlich messen wollte. Somit beinhaltet die Validität 
die materielle Genauigkeit der Messergebnisse (Beller, 2004, S.57). Im Gegensatz zur Reliabi-
lität ist die Validität schwieriger zu überprüfen (Kuß, 2012, S. 195). Die Validität gibt die Eig-
nung eines Messverfahrens oder einer Frage bezüglich ihrer Zielsetzung an. Eine Messung oder 
Befragung ist valide, wenn die erhobenen Werte geeignete Kennzahlen für die zu untersu-
chende Fragestellung liefern. Die Überprüfung der Gültigkeit wird mithilfe der Korrelation mit 
einem Außenkriterium vorgenommen. Man kann Validität mehrfach unterteilen. Im Rahmen 
dieser Arbeit, sollen nunmehr die weiteren Ausdifferenzierungen ausschließlich benannt wer-
den, die zur Vertiefung dieser Thematik hinzugezogen werden können (siehe Kapitel 9). Fol-
gende Unterteilungen sind dabei aufzulisten (vgl. LoBiondo-Wood und Haber, 2005; Lienert, 
1989; Pawlik, 1976): 
 Konstruktvalidität  
 Kriteriumsvalidität 
 Inhaltsvalidität  
 Ökologische bzw. externe Validität. 
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Grundsätzlich steckt hinter dem Validitätskonzept das Problem der „Wahrheit“ von Aussagen, 
d.h. sind die Behauptungen zutreffend oder nicht. Nur wenn allen Gütekriterien in gewissem 
Maße Rechnung getragen wird, können aus einer Untersuchung verlässliche Schlussfolgerun-
gen gezogen werden. Somit erfordern Gütekriterien, dass statistische Untersuchungen stets mit 
äußerster Sorgfalt durchgeführt werden. Es müssen von der Erhebung der Daten bis zu deren 
Analyse die richtigen Methoden angewandt werden, deren Wahl auf der Eigenart der Daten und 
ihrer Verteilungen beruht und dass die Interpretation keineswegs über die Aussagekraft der 
Daten hinausgeht.  
Einen Test kann man als extern valide bezeichnen, wenn dessen Ergebnisse generalisierbar 
sind. Im Fall der vorliegenden Untersuchung zur Kundenzufriedenheit ist dies gegeben. Auf-
grund der Onlinebefragung konnten die Probanden die Beantwortung zu einer von ihnen ge-
wählten Zeit, an einem unabhängigen Ort beginnen, was das Testergebnis weniger beeinflusst 
(Berekoven et al., 2009, S.82). Es war ebenfalls möglich, den Test zu unterbrechen und zu 
einem späteren Zeitpunkt weiterzuführen. 
Abschließend kann festgehalten werden, dass nach der endgültigen Freischaltung des On-
linefragebogens, wie bereits bei der Vorerhebung, über einen entsprechenden Link auf das Er-
hebungsinstrument zugegriffen werden konnte. In letzter Konsequenz konnten die Datensätze 
von 976 Fragebögen für die statistische Auswertung herangezogen werden. 
7.2 Deskriptive Analyse der Daten 
 Nachdem die Ergebnisse aus der Onlinebefragung deskriptiv ausgewertet worden sind, werden 
diese nun in den nachfolgenden Unterkapiteln anhand von Tabellen und Grafiken detailliert 
dargestellt sowie näher beschrieben (vgl. Hartung et al., 2005, S. 31f). Im Anschluss daran 
werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung im Abschnitt D diskutiert. 
7.2.1 Ergebnisse des Subtests zur Bestimmung soziodemographischer Indikatoren 
Mit etwas über 50 Prozent ist der Anteil der weiblichen Probanden nur minimal höher als die 
Umfragebeteiligung der männlichen Teilnehmer. Von den, nach Aufbereitung und Plausibili-
tätsprüfung, n= 976 Befragten sind demnach 485 (49,7 Prozent) männlich und 490 (50,2 Pro-
zent) weiblich. Die Studienergebnisse zeigen somit eine nahezu ausgeglichene Geschlechter-
verteilung zwischen männlichen und weiblichen Probanden. Ein Teilnehmer (0,1 Prozent) hat 
dabei als Geschlecht divers angegeben. 
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Auffallend hingegen ist bei der vorliegenden Altersstruktur (vgl. Abbildung 7) die deutliche 
Überrepräsentanz der Mitglieder von 19 bis 29 Jahre. Betrachtet man die Gruppe der unter 18 
bis einschließlich 49jährigen Befragten, so fällt auf, dass diese zusammen etwa drei Viertel der 
Gesamtbefragungsteilnehmer ausmachen. Diese Gruppe kann allgemein als internetaffin ange-
sehen werden. Daher zeigt dieses Verhältnis ein realistisches Abbild. Daneben haben 9 Proban-
den im Alter von über 80 Jahre an der Onlinebefragung teilgenommen. Dies entspricht knapp 
einem Prozent der Gesamtteilnehmer. Mit etwas unter 5 Prozent beteiligten sich Fitnessstudio-
mitglieder mit einem Alter zwischen 70 und 79 Jahren an der Studie. Nach Gesamtauswertung 
der Daten ist am häufigsten, mit einem Wert von über 39 Prozent, die Altersgruppe der 19 bis 
29jährigen vertreten. Darauf folgt die Altersklasse der 30 bis 39jährigen mit einer Studienbe-
teiligung von etwa 19 Prozent. Am drittstärksten schnitt mit knapp 11 Prozent die Gruppe der 
40-49jährigen ab. Im Vergleich dazu, mit einem annähernd gleichen Ergebnis, ist die Häufig-
keit der 50-59jährigen Befragungsteilnehmer gegeben. Mit über 7 Prozent beteiligten sich Fit-
nessstudiokunden mit einem Alter zwischen 60 und 69 Jahren.  
 
 
Abbildung 7: Balkendiagramm zur Verteilung der Altersgruppen (in Prozent) 
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Anhand weiterer Berechnungen gilt es zunächst festzuhalten, dass sich einseitige Verteilungs-
muster in Bezug auf den beruflichen Status zeigen. Es dominieren Angestellte deutlich vor allen 
anderen Berufsgruppen. Insgesamt standen nach Datenauswertung knapp 42 Prozent der Be-
fragten in einem Angestelltenverhältnis, wobei hingegen etwas weniger als ein Viertel der Ge-
samtteilnehmer Studenten waren. Rund neun Prozent der Probanden gaben an einer selbststän-
digen Tätigkeit nachzugehen. In Pension befanden sich zum Zeitpunkt der Befragung etwas 
weniger als zehn Prozent der Untersuchungsteilnehmer. Die Gesamtverteilung ist der Tabelle 
23 zu entnehmen. Es lassen sich hierbei keine Auffälligkeiten beobachten (n= 976). 
 n % 
  Angestelltenverhältnis 409 41,9 
Arbeitssuchend 8 0,8 
Ausbildung 38 3,9 
Freiwilliges Soziales Jahr 11 1,1 
Hausfrau/-mann 20 2,0 
Rente, Pension 93 9,5 
Schule 50 5,1 
Selbstständigkeit 85 8,7 
Staatsdienst 17 1,7 
Studium 239 24,5 
Umschulung 4 0,4 
Wehr-/ Zivildienst 2 0,2 
Tabelle 23: Häufigkeitsverteilung des beruflichen Status (in Prozent) 
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7.2.2 Ergebnisse des Subtests zur Aufnahme relevanter Merkmale hinsichtlich der be-
stehenden Mitgliedschaft im Fitnessstudio 
Wie die Untersuchungsergebnisse weiterhin zeigen (vgl. Abbildung 8; n= 976), können etwa 
15 Prozent ihrer Probanden als „Neulinge“ bezeichnet werden. Diese Gruppe von Befragungs-
teilnehmern ist weniger als sechs Monate im Fitnessstudio angemeldet. Hingegen sind mehr als 
die Hälfte der Befragten, insgesamt fast genau 56 Prozent, länger als zwei Jahre Mitglied in 
ihrem Fitnessstudio. Die Dauer der Zugehörigkeit lässt generell auf eine längerfristige Kunden-
bindung schließen. Da zudem 49 Prozent der Befragten (vgl. Abbildung 9; n= 976) ihr Studio 
ein bis zweimal in der Woche im Rahmen eines Trainings aufsuchen, ist davon auszugehen, 
dass es sich bei der Dauer ihrer Zugehörigkeit um tatsächlich genutzte Mitgliedschaften handelt 
und nicht nur um faktisch, folglich durch vertragliche Vereinbarungen gebundene Kunden. Dar-
über hinaus trainieren etwa 27 Prozent der Umfrageteilnehmer sogar drei bis viermal in der 
Woche. Damit gab der Großteil der Befragten, sprich mehr als 85 Prozent an, das Fitnessstudio 




Abbildung 8:  Balkendiagramm zur Verteilung der Mitgliedschaftsdauer (in Prozent) 
 




Abbildung 9: Balkendiagramm zur Verteilung der Trainingshäufigkeit, (in Prozent) 
 
Die Dauer der Mitgliedschaft und die entsprechende Trainingsfrequenz der Befragungsteilneh-
mer sollen nun in einen engeren Zusammenhang gebracht werden. Um auf diesen Sachverhalt 
näher eingehen zu können, wurden die beiden Merkmale in einer bivariaten deskriptiven Ana-
lyse weiter betrachtet (vgl. Tabelle 24): 
 
Trainingshäufigkeit pro Woche 
 
Dauer der Mitgliedschaft weniger als 1 Mal 1-2 Mal 3-4 Mal 5 Mal oder mehr Gesamt 
0-6 Monate 33 (23,4%) 73 (51,8%) 23 (16,3%) 12 (8,5%) 141 (100%) 
7-12 Monate 29 (24,0%) 62 (51,2%) 25 (20,7%) 5 (4,1%) 121 (100%) 
1-2 Jahre 34 (20,4%) 77 (46,1%) 47 (28,1%) 9 (5,4%)  167 (100%) 
mehr als 2 Jahre 55 (10,1%) 267 (48,8%) 166 (30,3%) 59 (10,8%) 547 (100%) 
Gesamt 151 (15,5%) 479 (49,1%) 261 (26,7%) 85 (8,7%) 976 (100%) 
Tabelle 24: Bivariate Häufigkeitsverteilung der Dauer der Mitgliedschaft in Abhängigkeit der 
Trainingshäufigkeit. 
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Zum einen zeigt sich bei der Auswertung, dass die Trainingshäufigkeit mit zunehmender Dauer 
der Mitgliedschaft sich zu erhöhen scheint. Zum anderen ist zu erkennen, dass die weniger als 
einmal pro Woche Trainierenden in der Bewertungsgruppe der Mitgliedschaft von über zwei 
Jahren nur noch einen Anteil von etwa zehn Prozent ausmachen. Dies kann dahingehend so 
erklärt werden, als dass die meisten Verträge in Fitnessstudios eine in der Regel längere Min-
destlaufzeit von bis zu zwei Jahren haben. Nichttrainierende entschließen sich häufig zu einer 
Kündigung ihres Vertrags, was zu dem geringeren Anteil der Nichtnutzer unter den langfristi-
gen Mitgliedern führt. 
Im Kontext der Motive für die Aufnahme des Trainings in einem Fitnessstudio ließen sich die 
folgenden Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) feststellen. Die Stichprobengröße 
entsprach dabei n= 976 (vgl. Tabelle 25). Es wird deutlich, dass vor allem die Verbesserung 
der allgemeinen Fitness, die zeitliche Ungebundenheit und die Erhaltung der Gesundheit als 
Beweggründe für ein Training im Fitnessstudio im Vordergrund stehen. Es zeigten sich hier 
bezüglich einer fünfpoligen Skala Mittelwerte zwischen 3,7 und 4,4. Das entspricht Ergebnis-
sen, die für hohe Zustimmungen stehen. 
 n M SD 
Die Verbesserung meiner allgemeinen körperlichen Fitness 976 4,40 0,80 
Die Möglichkeit nach sozialen Kontakten und Geselligkeit 976 2,04 1,05 
Die zeitliche Ungebundenheit aufgrund flexibler Trainings- bzw. Öffnungszeiten 976 3,71 1,15 
Die Erhaltung meiner Gesundheit (Prävention) 976 4,04 1,01 
Die Wiederherstellung nach einer Verletzung oder Krankheit (Rehabilitation) 976 2,02 1,40 
Eine ärztliche Empfehlung 976 1,51 1,06 
Tabelle 25:  Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) zu den Motiven für die Auf-
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Zusammenfassend kann aber auch abgeleitet werden, dass die Ergebnisse der vorliegenden Un-
tersuchung, die aus den theoretischen Erkenntnissen in Kapitel 1.4 hervorgegangen sind, ein 
erster wichtiger Hinweis in Bezug auf das Kundenbindungsmanagement darstellen (vgl. Kapi-
tel 10). Es soll hierbei festgehalten werden, dass der Großteil der Studiomitglieder daran inte-
ressiert ist, sich allgemein körperlich fit und gesund zu halten und dabei hohen Wert auf zeitli-
che Ungebundenheit legt. Der zeitliche Aspekt könnte durch digitale Anwendungen hinsicht-
lich Trainingsmöglichkeiten für zuhause oder unterwegs im Rahmen des Kundenbindungsma-
nagement berücksichtigt werden (vgl. Kapitel 8).  
Bei Frage 7 der Onlinebefragung sollten die Teilnehmer ihr Fitnessstudio einem der vorgege-
benen Anlagentypen zuordnen (vgl. Abbildung 10; n= 976). Laut Datenauswertung klassifizie-
ren über 38 Prozent der Befragten die von ihnen besuchte Anlage als Einzelstudio. Etwa ein 
Drittel der Untersuchungsteilnehmer trainieren ihrer Ansicht nach in einem Discountstudio, 
wobei über 15 Prozent ihren Fitnessclub als Premiumstudio bezeichnen. Etwa 4 Prozent konn-
ten zum Zeitpunkt der Studie keine Zuordnung ihrer Fitnessanlage vornehmen. Somit werden 
diese als „sonstige“ Fitnesseinrichtungen bewertet. Weiterhin sind fast sechs Prozent der Be-
fragten Kunden in einer speziell ausgerichteten Fitnesseinrichtung, den sogenannten Mikrostu-
dios. Im Rahmen von Kapitel 1.2 wurde diese Art von Fitnessstudio näher beschrieben. Beson-
ders interessant ist der letzte zu betrachtende Anlagentyp. Mit Blick auf den Fokus der Thema-
tik dieser Arbeit ist dessen Wert von genau 3,58 Prozent sehr bedeutsam. Dieser zeigt die Zu-
gehörigkeit der Befragten in rein online agierenden „Fitnessstudios“. Im Verhältnis zu den sta-
tionär verorteten, konventionellen Fitnessanbietern scheinen diese zum Zeitpunkt der Befra-
gung eine eher geringe Nachfrage gehabt zu haben. Somit kann der allgemein zu beobachtende 
Trend zur digitalen Fitness in Bezug auf den Bedarf an reinen Onlinefitnessstudios hiermit zu-
nächst nicht bestätigt werden. 




Abbildung 10: Balkendiagramm zur Verteilung der unterschiedlichen Anlagentypen (in Pro-
zent) 
 
7.2.3 Ergebnisse des Subtests zum Kundennutzungsverhalten hinsichtlich der Angebote 
und Trainingsmittel im Fitnessstudio 
Die weitere Datenauswertung (vgl. Tabelle 26) verdeutlicht, dass konventionelle Trainingsan-
gebote, wie Kraft- und Ausdauergeräte, als auch der Freihantelbereich und die Möglichkeiten 
für funktionelles, körpereigenes Training von den befragten Mitgliedern im Vergleich zu den 
in Kapitel 4 beschriebenen Fitnesstrends. Interessant stellt sich dabei in Bezug auf die Thematik 
dieser Arbeit der Nutzungsgrad der digitalisierten Angebote dar. So stehen etwa EMS und chip-
kartengesteuerte Trainingsmaschinen als auch virtuelle Trainingsangebote wie Fitnesskurse per 
Videoleinwand oder App nicht im Fokus der befragten Fitnessstudiokunden. Weit über die 
Hälfte der Untersuchungsteilnehmer, im Durchschnitt 53 Prozent, nutzt diese Trainingsmittel 
nicht. Hingegen äußerte aber auch etwa ein Drittel der befragten Teilnehmer zu den „Fitnes-
strends“, dass sie diese in Bezug auf die Nutzung nicht beurteilen können. Daraus lässt sich 
schließen, dass dieser Anteil der Probanden hinsichtlich EMS, chipkartengesteuerte Trainings-
maschinen und virtuellen Trainingsangebote keine Erfahrungswerte aufweisen. Diese Tatsache 
ist wohl darauf zurückzuführen, dass die entsprechenden Fitnesseinrichtungen der Befragten 
keine der benannten Trainingsmittel in ihrem Angebot haben. Zusammenfassend kann hierbei 
festgehalten werden, dass keine Tendenz zur Nutzung digitaler Angebote in Bezug auf die Mit-
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Folgende Tabelle 26 zeigt die Mittelwerte (M) und die Standardabweichung (SD) der statisti-
schen Auswertung. Die Stichprobenumfänge (n) variieren, da „nicht beurteilbar“ und „Angebot 
nicht vorhanden“ als fehlende Werte nicht in die Mittelwerte einflossen. 
 n M SD 
Kraftgeräte 936 3,32 0,91 
Ausdauergeräte 940 2,93 0,97 
Freihantelbereich 934 2,89 1,16 
Funktionelles Training  914 2,60 1,07 
Gruppenkurse  877 1,74 1,08 
EMS  608 1,24 0,74 
Chipkartengesteuerte Trainingsmaschinen  598 1,30 0,76 
Virtuelle Trainingsangebote  619 1,36 0,83 
Tabelle 26:  Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) zum Nutzungsgrad der Trai-
ningsgeräte mit Stichprobenumfang (n) (basierend auf Likert-Skalen) 
 
Tabelle 27 zeigt deskriptive Statistiken der verfügbaren Zusatzangebote in Fitnessstudios und 
deren Kundennutzungshäufigkeit. Die Stichprobenumfänge (n) variieren dabei, da „nicht beur-
teilbar“ und „Angebot nicht vorhanden“ als fehlende Werte nicht in die Mittelwerte (M) ein-
flossen. Hinsichtlich des digitalen Zusatzangebots „Onlinecoaching“ ergab die Auswertung, 
dass über 35 Prozent der Teilnehmer dies nicht nutzen, aber auch annähend genauso viele Be-
fragte dieses Angebot nicht beurteilen können. Allgemein zeigen die Ergebnisse hinsichtlich 
der Nutzung der Zusatzangebote niedrige Mittelwerte, sodass deren Inanspruchnahme wenig 
Priorität besitzt. Besonders auffällig bei der Auswertung ist dabei die Tatsache, dass ebenso der 
freie Internetzugang nicht allzu hoch bemessen wurde. Auch dies belegt wiederum den Aspekt 
einer eher niedrigen digitalen Affinität in Bezug auf den Besuch und das damit verbundene 
Training im Fitnessstudio.  
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Die bisherigen Auswertungsergebnisse haben zu erkennen gegeben, dass der Aspekt der Digi-
talisierung in Hinsicht auf das Merkmal „Angebot“ nicht besonders ausgeprägt ist. Diese Tat-
sache soll sowohl für die anschließende Diskussion der Untersuchungsergebnisse (vgl. Ab-
schnitt D Diskussion der Ergebnisse) als auch für die spätere Ableitung der Handlungsempfeh-
lungen (vgl. Kapitel 8) zunächst berücksichtigend zur Kenntnis genommen werden.  
 n M SD 
Theke 765 1,63 0,90 
Trinkbrunnen oder Wasserspender 708 2,47 1,33 
Persönliche Ernährungsberatung 738 1,26 0,61 
Kinderbetreuung 560 1,05 0,30 
Sauna 577 1,61 0,99 
Massagen 614 1,28 0,61 
Personaltraining 745 1,49 0,86 
Onlinecoaching  586 1,28 0,73 
Freier Internetzugang 748 2,05 1,26 
Tabelle 27:  Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) zum Nutzungsgrad der Zusatz-
angebote Stichprobenumfang (n) (basierend auf Likert-Skalen) 
 
Insgesamt zeigt sich, dass das Bedürfnis nach Digitalisierung im Hinblick auf das Angebot im 
Fitnessstudio bei den Befragten nicht sonderlich hoch wirkt.  
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7.2.4 Ergebnisse des Subtests zur Bewertung der strukturrelevanten Merkmale der 
Dienstleistungs- und Servicequalität und deren Zufriedenheit im Fitnessstudio 
In Bezug auf die Untersuchungsergebnisse dieses Subtests kann vorweggenommen werden, 
dass diese insgesamt eine allgemeine Zufriedenheit mit den Strukturmerkmalen „Angebot“, 
„Räumlichkeiten und Ausstattung“ sowie „Personal“ zeigen. 
Generell ist bei der Frage zum Angebot des jeweiligen Fitnessstudios des Befragten ein hoher 
Grad der Zustimmung zu erkennen. Das verdeutlicht, dass die bestehenden Studiomitglieder 
mit diesem strukturellen Merkmal insgesamt zufrieden sind. Der Großteil, fast 50 Prozent der 
Befragten, ist mit dem Angebot seines Fitnessstudios weitestgehend zufrieden, 38 Prozent sind 
sogar vollkommen zufrieden. So empfinden auch etwa 85 Prozent der Umfrageteilnehmer das 
Angebot als weitestgehend oder sogar vollkommen ausreichend. In Bezug auf die Vielfältigkeit 
der Angebote ist der Mittelwert im Vergleich zu den anderen etwas niedriger.  
Folgende Tabelle 28 zeigt die Mittelwerte (M) und die Standardabweichung (SD) der Ergeb-
nisse der einzelnen Items zur Erhebung des strukturrelevanten Merkmals „Angebot“ (n= 976). 
 
M SD 
Das Angebot ist sehr vielfältig 3,58 0,99 
Das Angebot ist völlig ausreichend 4,21 0,81 
Das Angebot ist mangelhaft (rekodiert) 4,57 0,72 
Ich bin mit dem Angebot meines Fitnessstudios zufrieden 4,21 0,77 
Cronbachs alpha 0,78 
 
Tabelle 28: Mittelwerte (M), Standardabweichungen (SD) und Cronbachs alpha zur Zufrie-
denheit mit dem Angebot mit Stichprobenumfang (n= 976) (basierend auf Likert-Skalen) 
 
Die vorliegenden Ergebnisse belegen, dass die Probanden die Fragen zum Qualitätsmerkmal 
„Angebot“ mit einer positiven Tendenz beantwortet haben. In Bezug auf die Vielfältigkeit des 
Studioangebots zeigt sich eine mittlere Zufriedenheit von 3,58. Neben der Ergebnisdarstellung 
der Mittelwerte zur allgemeinen Zufriedenheit der Studiomitglieder mit dem Angebot ihrer Fit-
nessanlage, zeigt die interne Konsistenz der gesamten Subskala für das Merkmal „Angebot“ 
mit insgesamt 4 Items eine zufriedenstellende Reliabilität von 0,78 (Nunally, 1976). 
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Insgesamt zeigen die Ergebnisse des Fragebogens eine allgemeine Zufriedenheit der Studio-
mitglieder mit den „Räumlichkeiten“ als auch der „Ausstattung“ ihrer Anlage. Von den Befrag-
ten gaben über 45 Prozent an, dass sie die Räumlichkeiten weitestgehend gepflegt wahrnehmen, 
knapp ein Drittel bewertet diese sogar als tadellos. Auch hinsichtlich der Funktionalität der 
Trainingsgeräte beurteilen 59 Prozent der Probanden diese als „vollkommen“ gegeben. Darüber 
hinaus sind 47 Prozent der Befragten mit der Ausstattung „weitestgehend“ zufrieden, 36 Pro-
zent der Teilnehmer sind sogar „vollkommen“ zufrieden. Ähnliches gilt für die Räumlichkei-
ten: Insgesamt zeigen sich rund 85 Prozent mit diesen „weitestgehend“ oder sogar „vollkom-
men“ zufrieden. Die Kriterien zum Merkmal „Räumlichkeiten und Ausstattung“ konnten einige 
Untersuchungsteilnehmer nicht beurteilen, vor allem Mitglieder von reinen Onlinefitnessstu-
dios aufgrund der fehlenden Komponente. Der statistischen Auswertung zufolge schneiden die 
qualitätsbestimmenden Kriterien des strukturellen Merkmals „Räumlichkeiten und Ausstat-
tung“ also sehr positiv ab. Die Tabelle 29 gibt einen Gesamtüberblick und zeigt die Mittelwerte 
als auch die Standardabweichung (SD) bei einer Stichprobengröße von n= 797. Alle Mittel-
werte liegen über 4, während die Funktionstüchtigkeit der Trainingsgeräte mit einem Mittelwert 
von 4,49 am höchsten liegt. Daraus lässt sich erkennbar schließen, dass in Bezug auf das Qua-
litätsmerkmal „Räumlichkeiten und Ausstattung“ aus Kundensicht gegenwärtig zwar kein un-
bedingter Verbesserungsbedarf besteht, jedoch dieser Aspekt im Rahmen des Kundenbindungs-
managements nicht vernachlässigt behandelt werden darf (vgl. Kapitel 8). 
 M SD 
Die Räumlichkeiten machen einen sehr gepflegten Eindruck 4,09 0,83 
Die Trainingsgeräte sind funktionstüchtig 4,49 0,67 
Reparaturen werden zeitnah erledigt 4,13 0,91 
Ich bin mit den Räumlichkeiten meines Fitnessstudios zufrieden 4,24 0,78 
Ich bin mit der Ausstattung meines Fitnessstudios zufrieden 4,18 0,76 
Cronbachs alpha                            0,83  
Tabelle 29:  Mittelwerte (M), Standardabweichungen (SD) und Cronbachs alpha zur Zufrie-
denheit mit den Räumlichkeiten und der Ausstattung mit Stichprobenumfang (n= 797) (basie-
rend auf Likert-Skalen) 
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Neben der Ergebnisdarstellung der Mittelwerte zur allgemeinen Zufriedenheit der Studiomit-
glieder mit den Räumlichkeiten und der Ausstattung ihrer Fitnessanlage, zeigt die interne Kon-
sistenz der gesamten Subskala für das Merkmal „Angebot“ mit insgesamt 5 Items einen hohen 
Wert und somit eine sehr zufriedenstellende Reliabilität von 0,83. 
Bei der Frage zum dritten und letzten strukturrelevanten Merkmal „Personal“ ist ebenso wie 
bei seinen zwei Vorgängern ein hoher Grad der Zustimmung durch die Umfrageteilnehmer zu 
erkennen. Dies verdeutlicht, dass die bestehenden Studiomitglieder mit diesem Merkmal ins-
gesamt zufrieden sind. Die positiven Antworten dominieren in ihrer Häufigkeit. Von den Be-
fragten gaben etwa 46 Prozent an, dass die Studiomitarbeiter in ihrer Fitnesseinrichtung jeder-
zeit ansprechbar sind. Auch die Frage zur regelmäßigen Aktualisierung der Trainingspläne be-
werten mehr als 30 Prozent hoch. Die Kriterien zum Merkmal „Personal“ konnten einige Un-
tersuchungsteilnehmer nicht beurteilen, vor allem die Mitglieder von reinen Onlinefitnessstu-
dios, bei denen die Komponente der realen Mitarbeiter fehlte. Die Untersuchungsergebnisse 
zeigen durchlaufend positive Mittelwerte auf. Folgende Tabelle 30 zeigt die Mittelwerte und 
die Standardabweichung der Ergebnisse der einzelnen Items zur Erhebung des strukturrelevan-
ten Merkmals „Personal“ (n= 532): 
 M SD 
Die Studiomitarbeiter sind jederzeit ansprechbar 4,29 0,95 
Mein Trainingsplan wird bei Bedarf regelmäßig aktualisiert 3,84 1,34 
Bei fehlerhafter Übungsausführung werde ich korrigiert 3,68 1,19 
Kritik wird von den Studiomitarbeitern ernst genommen 3,93 1,06 
Die Studiomitarbeiter sind sehr gut ausgebildet (z.B. Sportwissenschaftler, 
lizenzierte Fitnesstrainer) 
4,02 1,04 
Ich bin mit der fachlichen Kompetenz der Studiomitarbeiter zufrieden 4,08 1,04 
Cronbachs alpha                  0,91        
Tabelle 30:  Mittelwerte (M), Standardabweichungen (SD) und Cronbachs alpha zur Zufrie-
denheit mit dem Personal mit Stichprobenumfang (n= 532) (basierend auf Likert-Skalen) 
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Der entsprechende Mittelwert liegt bei allen Items annähernd bei 4 und verdeutlicht somit eine 
allgemeine Zufriedenheit der Kunden mit den Studiomitarbeiten ihrer Fitnessanlage. Der im 
Vergleich niedrigste Wert liegt im Bereich der Korrektur bei fehlerhaften Übungsausführungen 
mit einem Mittelwert von 3,68 vor. Neben der Darstellung der Ergebnisse der Mittelwerte zur 
allgemeinen Zufriedenheit der Kunden mit dem Personal, zeigt die interne Konsistenz der ge-
samten Subskala für das Merkmal „Personal“ mit insgesamt 6 Items eine sehr zufriedenstel-
lende Reliabilität von 0,91. 
Die ausgewerteten Untersuchungsergebnisse zur Servicequalität zeigen allgemein einen hohen 
Grad der Zustimmung. Die Befragten gaben auch in diesem Zusammenhang überwiegend po-
sitive Antworten. So bewerten über 51 Prozent der Probanden in Bezug auf die Servicequalität 
die entsprechenden Kriterien Freundlichkeit der Mitarbeiter und Terminzuverlässigkeit als voll-
kommen gegeben in ihrer Fitnesseinrichtung. Zwei Drittel der befragten Teilnehmer sind mit 
der Servicequalität ihres Fitnessstudios weitestgehend oder sogar vollkommen zufrieden. Die 
Kriterien der Servicequalität waren für einige Untersuchungsteilnehmer nicht beurteilbar, vor 
allem für Mitglieder von reinen Onlinefitnessstudios aufgrund der fehlenden Komponente. Ta-
belle 31 zeigt die Mittelwerte und die Standardabweichung der statistischen Auswertung (n= 
392): 
 M SD 
Die Studiomitarbeiter sind sehr freundlich 4,45 0,75 
Termine werden eingehalten 4,57 0,69 
Meine persönlichen Wünsche werden berücksichtigt 4,26 0,87 
In meinem Fitnessstudio werden Umfragen durchgeführt (z.B. zur 
Mitgliederzufriedenheit, Feedbacksystem) 
3,05 1,44 
Verbesserungsvorschläge werden umgesetzt 3,58 1,02 
Ich bin mit der Servicequalität in meinem Fitnessstudio zufrieden 4,21 0,87 
Cronbachs alpha                            0,82  
Tabelle 31:  Mittelwerte (M), Standardabweichungen (SD) und Cronbachs alpha zur Zufrie-
denheit mit der Servicequalität mit Stichprobenumfang (n=392) (basierend auf Likert-Skalen) 




Die Tabelle 31 zeigt, dass alle Mittelwerte, bis auf den zum Feedbacksystem und dem der Um-
setzung von Verbesserungsvorschlägen, im Bereich um 4 liegen, also von hoher Zustimmung 
geprägt sind. Der Mittelwert von 4,21 in Bezug auf das Item zur direkten Abfrage der Ser-
vicequalität bestätigt das insgesamt positive Ergebnis. 
Neben der Ergebnisdarstellung der Mittelwerte zur allgemeinen Zufriedenheit der Studiomit-
glieder mit der Servicequalität ihrer Fitnessanlage, zeigt die interne Konsistenz der gesamten 
Subskala für die Frage mit insgesamt 6 Items eine zufriedenstellende Reliabilität von 0,82. 
7.2.5 Ergebnisse des Subtests zu relevanten Aspekten hinsichtlich digitaler Technologien 
und Medien im Fitnessstudio 
Die deskriptive Analyse hinsichtlich des Nutzungsverhalten von digitalen Fitnesstools zeigt 
überraschende Ergebnisse (vgl. Abbildung 11; n= 976). So besitzen laut statistischer Auswer-
tung über 45 Prozent der Befragten bisher keine Erfahrungswerte in Bezug auf die Nutzung von 
Wearables, Fitnesstrackern oder Fitnessapps. Auffällig ist außerdem, dass 17 Prozent der Be-
fragungsteilnehmer bereits in der Vergangenheit ein digitales Hilfsmittel für Trainingszwecke 
eingesetzt haben, dies aber nun nicht mehr tun. Im Gegensatz dazu äußern lediglich 4 Prozent 
der Umfragebeteiligten die Absicht, in der Zukunft Wearables, Fitnesstracker oder Fitnessapps 
zu nutzen oder diese zumindest zu testen. Das bedeutet, dass gegenwärtig ein Drittel der Pro-
banden auf digitale Fitnesstools zurückgreift und diese im Rahmen ihres Trainings nutzen.  
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In Bezug auf die Nutzungshäufigkeit gaben 17 Prozent der Befragten an, dass sie ihre digitalen 
Fitnesstools häufiger als 3 Mal pro Woche verwenden. Gefolgt von etwa 14 Prozent, die eine 
Nutzung von digitalen Fitnesstools von 1 bis 3 Mal in der Woche äußerten. 
Durchaus interessante Ergebnisse zeigt das weitere statistische Bild zum Nutzungsverhalten der 
Probanden im Hinblick auf ihre digitalen Fitnesstools. Die Mittelwerte (M) und Standardab-
weichungen (SD) zum Nutzungsverhalten können der Tabelle 32 entnommen werden. Hierbei 
variieren die Stichprobenumfänge, da die Antworten „Funktion nicht vorhanden“ und „nicht 
beurteilbar“ als fehlende Werte deklariert wurden. In Bezug auf die Selbstvermessung und das 
Tracking von Trainingseinheiten als auch die Trainingsauswertung zeigen sich Mittelwerte 
zwischen 2,47 und 2,90.  Im Vergleich dazu wird das Teilen von Trainingsergebnissen über 
Social Media am seltensten von ihren Nutzern in Anspruch genommen. Hierbei ergibt sich ein 
Mittelwert von 1,23. Die Tabelle 32 zeigt die Mittelwerte und die Standardabweichung der 
statistischen Auswertung.  
N M SD 
Trainingsplanung 428 1,98 1,07 
Übungsvideos 448 2,00 1,12 
Tracking von Trainingseinheiten 484 2,90 1,22 
Onlinecoaching 420 1,48 0,85 
Trainingsauswertung 479 2,47 1,19 
Selbstvermessung und Monitoring von Körperdaten  511 2,76 1,23 
Teilen von Trainingsergebnissen über Social Media 512 1,23 0,63 
Tabelle 32:  Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) zu den Funktionen aus den di-
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Ein auffälliges Bewertungsbild in Bezug auf den gegenwärtigen Einsatz von digitalen Techno-
logien und Medien in Fitnessstudios liefern die folgenden Ergebnisse. Die entsprechenden 
Kreisdiagramme sind dieser Arbeit beigefügt (siehe Anhang). Insgesamt gaben über 70 Prozent 
der Teilnehmer an, dass ihr Fitnessstudio noch keine chipkartengesteuerten Trainingsgeräte im 
Angebot hat (n= 976). Hingegen führen die Fitnessstudios von etwas mehr als der Hälfte der 
Probanden Social Media Fanseiten als Informations- und Austauschmedium zur interaktiven 
Kommunikation. Dennoch wissen knapp ein Viertel der Befragten nicht, ob ihr Fitnessstudio 
in den sozialen Netzwerken vertreten ist (n= 976). Weiterhin belegten zehn Prozent der Befra-
gungsteilnehmer, dass ihre Anlage einen studioeigenen YouTube Kanal unterhält, wobei ein 
Drittel dazu keine Aussage machen konnte (n= 976). Mehr als 55 Prozent der Probanden gaben 
an, dass ihr Fitnessstudio nicht die Technologie einsetzt, Ergebnisse aus den digitalen Fit-
nesstools in der Trainingsplanung zu berücksichtigen. Interessant ist dabei erneut die Tatsache, 
dass ein Anteil von mehr als ein Drittel der Befragten gar nicht weiß, ob diese Möglichkeit im 
Fitnessstudio geboten ist (n= 976). Die Gründe für das Unwissen der Probanden über den Ein-
satz der benannten Technologien und Medien sind nicht bekannt. Möglicherweise sind diese 
Mitglieder durch ihren Fitnessclub darüber nicht genügend informiert worden, zeigen allgemein 
keine Affinität für digitale Themen oder haben die Informationen vergessen. Auffällig ist bei 
diesen Untersuchungen, dass jeweils etwa ein Drittel der Befragten nicht weiß, ob ein YouTube 
Kanal oder der Einsatz von Aktivitätsdaten aus dem digitalen Fitesstool in der Trainingspla-
nung existiert. Möglich Gründe für die Unwissenheit sind dabei eine mangelnde Information 
seitens des Fitnessstudios, allgemeines Desinteresse diesen Themen bezüglich oder das Ver-
gessen dieser Information. Dabei kann Letzteres aus einem allgemeinen Desinteresse dem 
Thema gegenüber resultieren. 
Ein überaus interessantes als auch überraschendes Bild zeigen die Untersuchungsergebnisse 
hinsichtlich der Bedeutsamkeit der digital verfügbaren Anwendungen für das Training der be-
fragten Studiomitglieder (vgl. Tabelle 33). Hierbei sind für knapp 90 Prozent der Befragten 
sowohl chipkartengesteuerte Trainingsmaschinen, Onlinecoaching sowie Onlinefitnesskurse 
als auch die Berücksichtigung ihrer Aktivitätsdaten in der Trainingsplanung nicht wichtig. 
Diese digitalen Technologien stellen somit für das Training der untersuchten Mitglieder keine 
Notwendigkeit dar. Ebenso niedrige Zustimmung erhalten in Bezug auf digitale Medien der 
Einsatz einer Studiofanseite beispielsweise über Facebook als auch der eines studioeigenen    
YouTube Kanals. Deren Einbindung in das jeweilige Studiokonzept ist aus Kundenperspektive 
nicht gewünscht. Insbesondere wird die Kundenablehnung gegenüber den digitalen 
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Anwendungen dadurch verstärkt, dass die aktive Betreuung durch einen Trainer während des 
Studiobesuchs der Mitglieder im Vergleich dazu hohe Zustimmungswerte verzeichnet. Die An-
wesenheit von Studiomitarbeitern, um beispielsweise Hilfestellung bei Übungen zu geben, ist 
somit von erheblicher Bedeutung für Bestandskunden. Knapp zwei Drittel der befragten Studi-
omitglieder bestätigen diese Ansicht. Die Tabelle 33 zeigt die zugehörigen Mittelwerte und die 
Standardabweichung der statistischen Auswertung (n= 976): 
 M SD 
Chipkartengesteuerte Trainingsgeräte sind für mich unverzichtbar 1,40 0,90 
Die Studiofanseite in den sozialen Medien ist mir wichtig 1,46 0,90 
Ein studioeigener YouTube Kanal ist mir wichtig 1,26 0,71 
Das digitale Studioangebot in Form von Onlinecoaching ist mir wichtig 1,35 0,78 
Onlinefitnesskurse sind mir wichtig 1,38 0,89 
Virtuelle Trainingsmöglichkeiten im Studio sind mir wichtig 1,50 0,97 
Die Berücksichtigung meiner Aktivitätsdaten aus dem digitalen Fit-
nesstool in der Trainingsplanung ist mir wichtig 
1,71 1,09 
Die aktive Betreuung durch einen realen Trainer während meines Studio-
besuchs ist mir wichtig 
3,65 1,41 
Cronbachs alpha                     0,73       
Tabelle 33:  Mittelwerte und Standardabweichungen zur Bedeutsamkeit von digitalen Ange-
boten und Dienstleistungen mit Stichprobenumfang (n= 976) (basierend auf Likert-Skalen)  
 
Es zeigten sich Mittelwerte zwischen 1,26 und 1,71. Demgegenüber scheint die aktive Betreu-
ung durch einen realen Trainer deutlich wichtiger zu sein. Hier wurde ein Mittelwert von 3,65 
festgestellt. Dieser Mittelwert deutet die Tendenz der Wichtigkeit dieses analogen Angebots 
an. Die Auswertung zeigt eindeutig, dass die befragten Bestandskunden digitalisierte Anwen-
dungen im Rahmen ihrer Mitgliedschaft im Fitnessstudio keinesfalls priorisieren. Möglicher-
weise sehen die bestehenden Mitglieder keinen Mehrwert für ihr Training oder den Besuch im 
Fitnessstudio.  
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Es kann festgehalten werden, dass in Bezug auf die Digitalisierung kein Kundenbedürfnis fest-
gestellt worden konnte und somit die Nachfrage nach digitalen Technologien und Medien zum 
Zeitpunkt der Erhebung als gering zu bewerten ist.  
Neben der Ergebnisdarstellung der Mittelwerte zur Nachfrage von digitalen Angeboten, zeigt 
die interne Konsistenz der gesamten Subskala für die Frage mit insgesamt 8 Items eine zufrie-
denstellende Reliabilität von 0,73. 
Im Folgenden wird die Einstellung der Befragungsteilnehmer zum Thema Digitalisierung im 
Fitnessstudio näher untersucht. Tabelle 34 zeigt die Ergebnisse der Analysen anhand Mittel-
werte (M) und Standardabweichungen (SD). Die Stichprobenumfänge (n) variieren, da die Ant-
wortkategorie „nicht beurteilbar“ als fehlender Wert kodiert worden ist. Die Ergebnisse zeigen 
eine deutliche Tendenz (vgl. Tabelle 34). Interessant sind dabei die Antworten auf die Frage, 
ob die untersuchten Mitglieder während ihres Besuchs im Fitnessstudio Abstand von der Digi-
talisierung suchen; beispielsweise von ihrem Smartphone. Über 40 Prozent der Teilnehmer tei-
len diese Aussage. Auch die Ergebnisse der Teilnehmer auf die Frage, ob die bereitgestellten 
digitalen Informationen der Fitnessstudios nützlich sind, ergaben in der Auswertung ein ge-
mischtes Bild. Hierbei konnten 29 Prozent keine Angabe machen. Lediglich 20 Prozent der 
Befragten stimmten teilweise zu. Dies deutet daraufhin, dass die Bereitstellung von Informati-
onen in digitalisierter Form keine erkennbare Bedeutung für die befragten Fitnessstudiogänger 
hat. Tabelle 39 zeigt die zugehörigen Mittelwerte und die Standardabweichung der statistischen 
Auswertung: 
 n M SD 
Die von meinem Fitnessstudio digital bereitgestellten Informa-
tionen (z.B. per Homepage, Newsletter, App, Social Media) 
sind für mich nützlich 
692 2,76 1,31 
Die digital bereitgestellten Informationen sind ausreichend 636 3,44 1,29 
Wenn ich mein Fitnessstudio besuche, möchte ich Abstand von 
der Digitalisierung (z.B. von meinem Smartphone, digitalen 
Fitnesstools, Social Media) 
907 3,24 1,36 
Tabelle 34:  Mittelwerte und Standardabweichungen zur Einstellung hinsichtlich der Digitali-
sierung im Fitnessstudio mit Stichprobenumfang (n) (basierend auf Likert-Skalen) 
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7.2.6 Ergebnisse des Subtests zum Kundenverhalten im Kontext der Kundenbindung 
Die Untersuchungsergebnisse des vorliegenden Subtests zeigen insgesamt eine starke Ausprä-
gung (vgl. Tabelle 35). Die Stichprobenumfänge (n) variieren dabei, da die Antwortkategorie 
„nicht beurteilbar“ als fehlender Wert deklariert worden ist. Auffallend ist die hohe Kunden-
treue der befragten Bestandskunden. Es geht hierbei deutlich hervor, dass die befragten Pro-
banden, über 60 Prozent davon, zum Zeitpunkt der Untersuchung nicht die Absicht hatten die 
Mitgliedschaft in ihrem Fitnessstudio zu kündigen, sogar etwa 85 Prozent auch dann nicht, 
wenn ihnen eine kostengünstigere Alternative in einem reinen Onlinefitnessstudio geboten 
wäre. Dass sich darüber hinaus etwa 27 Prozent der Probanden mit ihrem Fitnessstudio sehr 
verbunden fühlen, führt zu der Annahme, dass die untersuchten Mitglieder mit der Gesamtsitu-
ation ihres Fitnessstudios zufrieden sind und den Ergebnissen zufolge gegenwärtig keine offen-
sichtlichen Motive der Abwanderung zu erkennen sind. Dies bestätigt darüber hinaus die Tat-
sache, dass nahezu drei Viertel der Befragungsteilnehmer ihre Fitnessanlage gerne weiteremp-
fehlen. Folgende Tabelle 35 zeigt die Mittelwerte und die Standardabweichung der Ergebnisse 
der einzelnen Items zur Erhebung der allgemeinen Kundenzufriedenheit in Bezug auf die Kun-
denbindung: 
 n M SD 
Ich habe die Absicht, in meinem Fitnessstudio zu kündigen 930 1,66 1,08 
Ich empfehle mein Fitnessstudio gerne weiter 947 4,05 0,98 
Ich fühle mich meinem Fitnessstudio verbunden 941 3,50 1,29 
Ich würde in ein reines Onlinefitnessstudio wechseln, wenn es 
kostengünstiger als mein Fitnessstudio ist 
908 1,39 0,85 
Tabelle 35:  Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) zur allgemeinen Kundenzu-
friedenheit in Bezug auf die Kundenbindung mit Stichprobenumfang (n) (basierend auf Li-
kert-Skalen) 
 
7.2.7 Ergebnisse des Subtests zu möglichen Abwanderungsgründen 
Ein besonders interessantes Ergebnis in Bezug auf mögliche Abwanderungsmotive im Hinblick 
auf die Thematik der Digitalisierung liefert der vorliegende Subtest: Hier wurde deutlich, dass 
für über 85 Prozent der Probanden eine fehlende Digitalisierung im Angebot ihres 
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Fitnessstudios keinen Grund darstellt zu kündigen. Das gilt ebenso wenig für eine zunehmende 
Digitalisierung. So gaben etwa 70 Prozent der Befragten an, dass diese Tatsache für sie kein 
erhebliches Abwanderungsmotiv ist. Die Ergebnisse sind dahingehend beträchtlich, da sie be-
legen, inwieweit der Aspekt der Digitalisierung ein Abwanderungsmotiv für die befragten Stu-
diogänger darstellt. Hingegen aber zeichnet sich der Aspekt der mangelnden Sauberkeit und 
Hygiene für etwa 45 Prozent der Studiomitglieder als ein absoluter Kündigungsgrund ab. Dar-
über hinaus sind funktionierende Trainingsgeräte den Befragten sehr wichtig, hier gaben etwa 
45 Prozent an, dass ein diesbezüglicher Mangel ein Kündigungsgrund für sie ist. Zudem bringen 
auch steigende Mitgliedsbeiträge sowie unzureichend fachlich qualifiziertes Personal ein Kün-
digungsrisiko mit sich. Tabelle 36 zeigt die zugehörigen Mittelwerte und die Standardabwei-
chung der statistischen Auswertung. Die Stichprobenumfänge (n) variieren dabei wieder, da die 
Antwortkategorie „nicht beurteilbar“ als fehlender Wert deklariert wurde.  
 n M SD 
Fehlende Digitalisierung im Fitnessstudio (hinsichtlich 
Angebots und Ausstattung) 
952 1,44 0,82 
Fehlende Trainingserfolge bzw. -fortschritte 955 2,59 1,28 
Keine Trainingsbetreuung 949 3,22 1,39 
Mangelnde Hygiene und Sauberkeit 949 4,13 1,12 
Mangelnde soziale Kontakte 947 1,91 1,06 
Nicht oder nur mangelhaft ausgebildete Studiomitarbeiter 941 3,38 1,28 
Schlechter Zustand der Trainingsgeräte 946 4,10 1,10 
Steigende Mitgliedsbeiträge 955 3,38 1,12 
Unzufriedenheit mit Studiomitarbeitern 946 3,31 1,19 
Zunehmende Digitalisierung im Fitnessstudio (hinsicht-
lich Angebots und Ausstattung) 
943 2,07 1,13 
Tabelle 36: Mittelwerte (M) und Standardabweichungen (SD) zur Bewertung der Abwande-
rungsmotive mit Stichprobenumfang (n) (basierend auf Likert-Skalen) 
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Der abgebildete Report zeigt deutlich, dass die vier schwerwiegendsten Kündigungsmotive die 
„mangelnde Hygiene und Sauberkeit“ sowie der „schlechte Zustand der Trainingsgeräte“ mit 
einem Mittelwert von über 4 und ebenso „steigende Mitgliedsbeiträge“ und „mangelhaft aus-
gebildete Studiomitarbeiter“ mit einem Mittelwert von 3,38 darstellen. Hingegen wird ein nied-
riger Mittelwert von 1,44 bei dem Punkt „fehlende Digitalisierung im Fitnessstudio“ festge-
stellt. Dieses Ergebnis weist auf einen eher unerheblichen Kündigungsgrund hin. Zugleich ist 
aber auch ersichtlich, dass eine „zunehmende Digitalisierung“ in Relation zu den drei Haupt-
abwanderungsgründen als eher nicht entscheidend angesehen wird. Hierbei zeigte sich ein Mit-
telwert von 2,07.  
Festgehalten kann hierbei werden, dass dieser Subtest nicht nur besonders interessante, sondern 
auch ein unerwartetes Ergebnis hervorgebracht hat. Weder die fehlende noch eine zunehmende 
Digitalisierung hinsichtlich des Angebots der Fitnessstudios bedeutet aus Kundensicht einen 
erkennbaren Kündigungsgrund, insbesondere im Vergleich zu den anderen aufgeführten Moti-
ven. Im Rahmen der Diskussion der vorliegenden Ergebnisse soll dieses Phänomen weiterver-
folgt werden. 
Abschließend wurde untersucht, wie sich die räumliche Entfernung vom Wohnort zum Fitness-
studio der Untersuchungsteilnehmer verhält. Tabelle 37 zeigt die Ergebnisse. So wird deutlich, 
dass bei 756 Personen, das entspricht über 79 Prozent, die Postleitzahlen auf den ersten drei 
Stellen übereinstimmen. Eine vierstellige Übereinstimmung kann bei die etwa zwei Drittel der 
Teilnehmer festgestellt. Eine vollständige Übereistimmung der Postleitzahl des Wohnorts mit 
dem Fitnessstudio konnte bei rund 58 Prozent der Befragten beobachtet werden. Aus Tabelle 
37 ist erkennbar, dass die Mehrheit der Befragten in absoluter Nähe von ihrem Wohnort trai-
niert. Somit ist also die geographische Position des Fitnessstudios, wie bereits in Kapitel 1.3 
beschrieben, von großer Bedeutung. 
 
n % 
3 Stellen von PLZ 756 79,2 
4 Stellen von PLZ 629 65,9 
5 Stellen von PLZ 553 57,9 
Tabelle 37: Übereinstimmungsgrad der Postleitzahlen des Wohnortes mit denen des Fitness-
studios mit Stichprobenumfang (n= 954) (in Prozent) 
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Ziel der deskriptiven Auswertung war es, Unterschiede in den Variablen- bzw. Merkmalsaus-
prägungen herauszufinden. Fazit ist dabei, dass die Digitalisierung in Fitnessstudios zum Zeit-
punkt der Untersuchung kein relevanter Aspekt zur Kundenzufriedenheit gewesen ist. Eine 
Vielzahl von Kunden besitzt noch keine Erfahrungswerte damit, und diejenigen, die Erfahrung 
haben, sehen diese nicht als wichtigen Bindungsgrund für ihre Mitgliedschaft an. Insgesamt 
zeigen die Ergebnisse des Fragebogens eine allgemeine Zufriedenheit der Studiomitglieder mit 
den qualitätsrelevanten Merkmalen „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“ sowie dem 
Merkmal „Personal“ ihrer Anlage.  
Nach genauer Betrachtung der vorliegenden Ergebnisse ergeben sich erste Anhaltspunkte für 
die Handlungsempfehlungen. Es wird erforderlich sein, um die allgemein hohen Zufrieden-
heitswerte auch weiterhin stabil halten oder zukünftig sogar steigern zu können, sowohl auf die 
Bedeutsamkeit der Qualitätsmerkmale tiefer einzugehen als auch dahingehend konkrete Strate-
gieansätze für das Kundenbindungsmanagement herauszuarbeiten (vgl. Kapitel 8). 
Die kritische Reflexion der oben dargestellten Ergebnisse ist im nachfolgenden Abschnitt D 
Diskussion der Ergebnisse zu finden. 
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D Diskussion der Ergebnisse 
Der nachfolgende Abschnitt D umfasst die sowohl ausführliche als auch kritische Auseinan-
dersetzung mit den Ergebnissen der vorliegenden Forschungsarbeit.  
Die damit einhergehende Diskussion erfolgt in drei aufeinander aufbauenden Teilschritten: 
Im ersten Schritt werden dabei die Kernaussagen als auch zentralen Erkenntnisse, die sich aus 
den untersuchten Aspekten und Ergebnissen der empirischen Studie in den Kapiteln 6.3 und 
7.2 herausgestellt haben, dargelegt und abschließend in die drei zentralen Forschungsfragen 
eingeordnet.  
Daraufhin wird im zweiten Schritt der Diskussion ein struktureller als auch inhaltlicher Ver-
gleich zu den in den Kapiteln 2.4, 2.5 und 4.4 betrachteten Literaturbeiträgen angestellt.  
Im dritten und letzten Schritt wird diskutiert, inwieweit sich bei der Konzipierung des eigen 
entwickelten Erhebungsinstruments und der anschließenden Umsetzung der empirischen Un-
tersuchung Auswirkungen auf darauf aufbauende Anschlussprojekte oder auch mögliche Limi-
tationen identifizieren lassen, die sich aus den neu gewonnenen Erkenntnissen ableiten lassen. 
Zentrale Erkenntnisse der empirischen Untersuchung und deren Einordnung in die drei aufge-
stellten Forschungsfragen 
Der Fokus des oben genannten ersten Schritts liegt im Folgenden zunächst auf der konzentrier-
ten Darstellung der Ergebnisse der empirischen Untersuchung. In Kapitel 6.3.1 wurde u.a. der 
Subtest zur Bestimmung soziodemographischer Indikatoren konzipiert. Die daraus hervorge-
gangenen Untersuchungsergebnisse sind in Kapitel 7.2.1. dargelegt worden. Innerhalb der Be-
fragungsgruppe wurde dabei eine ausgeglichene Geschlechterverteilung festgestellt. Zudem 
war auffällig, dass sich zum Zeitpunkt der Erhebung etwa 40 Prozent der Befragten in der Al-
tersgruppe zwischen 19 und 29 Jahren befanden. Dies lässt auf einen Großteil von „Digital 
Natives“ (vgl. Kapitel 2.1) innerhalb der Befragungsteilnehmer schließen. Darüber hinaus lag 
die Besonderheit der Befragungsgruppe darin, dass ausschließlich bestehende Kunden aus Fit-
nessstudios befragt wurden.  
Betrachtet man die Aspekte und Ergebnisse des Subtests zur Aufnahme relevanter Merkmale 
hinsichtlich der bestehenden Mitgliedschaft im Fitnessstudio (vgl. Kapitel 6.3.2 und 7.2.2), so 
ist eine Fitnessstudiozugehörigkeit von mehr als zwei Jahren bei 56 Prozent der Probanden zu 
beobachten. Die Dauer der Zugehörigkeit lässt damit generell auf eine längerfristige Kunden-
bindung schließen. Da zudem fast 85 Prozent der Befragten ihr Studio mindestens einmal in 
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der Woche im Rahmen eines fitness- und gesundheitsmotivierten Trainings aufsuchen, ist da-
von auszugehen, dass es sich bei der Dauer ihrer Zugehörigkeit um tatsächlich genutzte Mit-
gliedschaften handelt. Die Kombination aus einer langfristig bestehenden Studiozugehörigkeit 
und dem großen Anteil an aktiv genutzten Mitgliedschaften ist ein erster Indikator für einen 
hohen Grad an Kundenzufriedenheit. Abschließend geht aus den Ergebnissen des Subtests her-
vor, dass lediglich 3,58 Prozent der Befragten einem reinen Onlinefitnessstudio angehören. 
Dies stellt einen ersten Hinweis für das Bestehen einer geringen Nachfrage nach reinen On-
linefitnessanbietern dar. 
In der weiteren Diskussion der Untersuchungsergebnisse wird auf den Subtest zum Kunden-
nutzungsverhalten hinsichtlich der Angebote und Trainingsmittel im Fitnessstudio (vgl. Kapitel 
6.3.3 und 7.2.3) näher eingegangen. Die Analyse der Daten hat hierbei ergeben, dass konventi-
onelle Trainingsangebote, wie Kraft- und Ausdauergeräte, als auch der Freihantelbereich und 
die Möglichkeiten für funktionelles, körpereigenes Training von den befragten Mitgliedern im 
Vergleich zur Nutzung von chipkartengesteuerten Trainingsmaschinen als auch von virtuellen 
Trainingsangeboten und Onlinecoaching bevorzugt werden. Dabei ist jedoch zu berücksichti-
gen, dass die statistische Auswertung bei etwa 53 Prozent der Teilnehmer eine Nichtnutzung 
von digitalisierten Trainingsmittel aufzeigt sowie zusätzlich bei rund 37 Prozent der Befragten 
auf fehlende Erfahrungswerte in Bezug auf diese schließen lässt. Im Weiteren zeigen die Be-
fragungsergebnisse ein geringes Kundennutzungsverhalten hinsichtlich eines freien Internetzu-
gangs. Zusammenfassend wird daraus deutlich, dass im Kontext des Studiobesuchs eine Tech-
nologisierung und Digitalisierung des Trainings für die Studiomitglieder nicht relevant ist. Auf 
Grundlage dieser Ergebnisse kann jedoch ein Zusammenhang zwischen digitalen Fitnessleis-
tungen und Kundenbindung nur vermutet, aber noch nicht bestätigt werden und könnte somit 
in weiteren Forschungsprojekten untersucht werden. 
In den Kapiteln 6.3.4 und 7.2.4 wurden die Aspekte und Ergebnisse des Subtests zur Bewertung 
der strukturrelevanten Leistungsmerkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“ so-
wie „Personal“ hinsichtlich ihrer Dienstleistungs- und Servicequalität und ihrem Einfluss auf 
die Kundenzufriedenheit im Fitnessstudio aufbereitet. Die deskriptive Analyse belegt für alle 
drei Merkmale einen gleichhohen Grad an bestehender Kundenzufriedenheit.  
Der in den Kapiteln 6.3.5 und 7.2.5 behandelte Subtest untersucht die relevanten Aspekte und 
Ergebnisse hinsichtlich digitaler Technologien und Medien im Fitnessstudio. Im Rahmen der 
vorliegenden Untersuchungsergebnisse zeigt sich, dass etwa 50 Prozent der Probanden bereits 
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Erfahrungswerte in der Nutzung von digitalen Fitnesstools wie Wearables oder Fitnessapps 
aufweisen, davon jedoch nur knapp zwei Drittel ihre technischen Hilfsmittel zum Zeitpunkt der 
Erhebung aktiv verwendet haben. Darüber hinaus geht aus der zugrundeliegenden Onlinebefra-
gung hervor, dass ein Großteil der Teilnehmer angibt, keine digitalen Technologien und Medien 
im Studio angeboten zu bekommen bzw. keine Kenntnis über ein solches Angebot hat. Aller-
dings kann auch festgehalten werden, dass innerhalb der untersuchten Mitglieder kein signifi-
kantes Bedürfnis nach einer verstärkten Digitalisierung des Trainings besteht. Vielmehr ist für 
die Mitglieder eine aktive Betreuung durch einen realen Trainer bedeutsam, so dass schlussge-
folgert werden kann, dass dieser Aspekt vorrangig zur Kundenbindung beiträgt. Ergänzend 
zeigt die Auswertung bei etwa 40 Prozent der Befragten den Wunsch nach mehr Abstand zum 
eigenen Smartphone, digitalen Fitnesstools oder sozialen Medien. Dieser Wert stützt ebenfalls 
das Nichtvorhandensein eines Bedürfnisses nach einem digitalisierten Training. Basierend auf 
diesen Ergebnissen in Zusammenhang mit den Erkenntnissen aus der Diskussion in Bezug auf 
den Subtest zum Kundennutzungsverhalten hinsichtlich der Angebote und Trainingsmittel im 
Fitnessstudio kann vermutet werden, dass kein Zusammenhang zwischen der Digitalisierung 
des Trainingsbetriebes und einer nachhaltigen Kundenbindung besteht. Auf Grundlage der rein 
deskriptiven statistischen Auswertung kann dies jedoch noch nicht bestätigt werden und müsste 
in weiteren Forschungsprojekten tiefergehend untersucht werden. 
Als Nächstes wird die wesentliche Erkenntnis des Subtests zum Kundenverhalten im Kontext 
der Kundenbindung (vgl. Kapitel 6.3.6 und 7.2.6) herausgestellt. Auffallend ist die hohe Kun-
dentreue der befragten Bestandskunden, von denen über 60 Prozent zum Zeitpunkt der Unter-
suchung nicht die Absicht hatten, die Mitgliedschaft in ihrem Fitnessstudio zu kündigen. Be-
sonders interessant hierbei ist, dass etwa 85 Prozent der Untersuchungsteilnehmer auch dann 
nicht ihre bestehende Mitgliedschaft kündigen und zu einem reinen Onlinefitnessstudio wech-
seln würden, wenn ein entsprechender monetärer Anreiz durch eine kostengünstigere Alterna-
tive gegeben wäre. Dies lässt den Schluss zu, dass konventionelle, stationäre Fitnesseinrichtun-
gen gegenüber reinen Onlinefitnessanbietern einen höheren Grad an Attraktivität aufweisen. Es 
ist anzunehmen, dass dies insbesondere in dem Strukturmerkmal „Personal“ begründet liegt. 
Darüber hinaus besteht, wie die Ergebnisse in Kapitel 7.2.2 hinsichtlich des entsprechenden 
Subtests gezeigt haben, gegenwärtig eine geringe Nachfrage (3,58 Prozent) nach reinen On-
linefitnessstudios.  
Abschließend werden die Aspekte und Ergebnisse des Subtests zu möglichen Abwanderungs-
gründen diskutiert (vgl. Kapitel 6.3.7 und 7.2.7). Aus der Onlinebefragung geht hervor, dass 
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weder eine fehlende noch eine zunehmende Digitalisierung im Angebot des Fitnessstudios 
Gründe darstellen zu kündigen. Dies gaben 85 Prozent bzw. 70 Prozent der Probanden an. Da-
hingegen spielen die Strukturmerkmale „Räumlichkeiten und Ausstattung“ sowie „Personal“ 
eine zentrale Rolle. Ihre Inhalte wie Hygiene und Sauberkeit, Mitarbeiterqualifikation und Zu-
stand der Trainingsgeräte implizieren im Vergleich zu den Aspekten der Digitalisierung ein 
höheres Abwanderungsrisiko. 
Die in den obigen Abschnitten diskutierten Ergebnisse aus den einzelnen Subtests werden nun 
nochmals zur Beantwortung der drei eingangs zentral gestellten Forschungsfragen herangezo-
gen: 
Forschungsfrage (FF1): Wie ist der derzeitige Status Quo um die Kundenzufriedenheit in Fit-
nessstudios in Bezug auf die strukturrelevanten Merkmale „Angebot“, „Räumlichkeiten und 
Ausstattung“ und „Personal“ einzuordnen? 
Die Analyse der empirisch erhobenen Daten belegen einen hohen Grad an Zufriedenheit hin-
sichtlich der strukturrelevanten Merkmale, woraus auf eine hohe Kundenbindung geschlossen 
werden kann (vgl. Kapitel 7.2.4 und 7.2.6).  
Forschungsfrage (FF2): Inwieweit spielen relevante Aspekte zur digitalen Fitness eine Rolle 
bei der Kundenzufriedenheit im Kontext der Kundenbindung? 
Es konnte empirisch belegt werden, dass konventionelle, stationär verortete Fitnesseinrichtun-
gen ihren Kunden digitale Trainingskonzepte bisher nur vereinzelt anbieten. Digitale Angebote 
werden nach Auswertung der Datenlage von den befragten Bestandskunden aber auch nicht 
erwartet bzw. sind im Hinblick auf die Kundenzufriedenheit nicht von Bedeutung. Darüber 
hinaus lassen sich keine weiteren signifikanten Hinweise finden, die einen Einfluss digitaler 
Leistungen auf die Kundenzufriedenheit belegen.  
Forschungsfrage (FF3): Inwieweit beeinflusst die Digitalisierung die Kundenabwanderung in 
Fitnessstudios?  
Es konnte durch die Untersuchungsergebnisse konstatiert werden, dass weder die zunehmende 
noch die fehlende Digitalisierung als Abwanderungsrisikofaktoren bedeutsam sind. Faktoren 
wie Hygiene und Sauberkeit, die Funktionstüchtigkeit der Trainingsgeräte sowie die Qualifika-
tion des Personals spielen hinsichtlich der Kundenabwanderung dabei eine übergeordnete Rolle 
(vgl. Kapitel 7.2.7). 
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Struktureller und inhaltlicher Vergleich mit betrachteten Literaturbeiträgen 
Im zweiten Teil dieser Diskussion wird der Fokus auf die strukturelle und inhaltliche Herange-
hensweise hinsichtlich der Konzeption des eigenen Messinstrumentes gelegt. Hierbei soll ein 
entsprechender Vergleich mit den in den Kapiteln 2.4, 2.5 und 4.4 betrachteten Literaturbeiträ-
gen angestellt und, soweit möglich, die gemeinsamen als auch neuen Erkenntnisse herausgear-
beitet werden. 
Im Folgenden soll zunächst auf die strukturellen Unterschiede bzw. Gemeinsamkeiten zwi-
schen den themenverwandten Forschungsarbeiten im Vergleich zu der eigenen eingegangen 
werden. Ausgehend von den in Kapitel 4.4 vorgestellten Forschungsarbeiten wird dabei exemp-
larisch an dem Beitrag von García-Fernández et al. (2018a) ein Vergleich der grundlegenden 
Konzipierung des Erhebungsinstrumentes angestellt.   
Der im Rahmen der Studie von García-Fernández et al. (2018a) eingesetzte Fragebogen zur 
Bewertung der wahrgenommenen Qualität in Fitnessstudios in Bezug auf die drei Struktur-
merkmale weist vier Frageblöcke zu folgenden Aspekten auf: 
 Messung der Gesamtqualität  
 Messung des wahrgenommenen Wertes  
 Messung der Zufriedenheit  
 Messung der Verhaltensabsichten. 
Die Items wurden hierbei anhand einer neunstufigen Messskala beurteilt. Diese Messskala ist 
bereits in anderen Studien verwendet worden (Alexandris et al., 2004; Avourdiadou & Theo-
dorakis, 2014; García-Fernández et al., 2016, 2017a, 2017b; Theodorakis et al., 2014).  
Die strukturelle Herangehensweise bei der eigenen Entwicklung des Erhebungsinstrumentes im 
Hinblick auf das Forschungsdesign und die angewandte Analysemethodik, weicht wie folgt von 
García-Fernández et al. (2018a) ab: Die hier verwendeten Frageblöcke bzw. Subtests wurden 
zu denen in den vorgestellten Beiträgen entsprechend der spezifischen Fragestellung der eige-
nen Arbeit modifiziert (vgl. Kapitel 6.3.4 und 6.3.6) und aufgrund des erweiterten Forschungs-
feldes „Digitalisierung in Fitnessstudios“ um zusätzliche Subtests ergänzt.  
Des Weiteren wurden die Items anhand einer fünfstufigen Messskala beurteilt, um der Gefahr 
eines essentiellen Informationsverlusts durch zu grob gegliederte Messskalen vorzubeugen 
(vgl. Matzler und Bailom, 2009, S. 291f.). Darüber hinaus haben sich in der Praxis insbesondere 
fünfstufige Ratingskalen am besten bewährt (vgl. Stangl, 2020). 
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Hinsichtlich der angewandten Analysemethodik wurde eine rein deskriptive Statistik gewählt, 
während in der betrachteten Literatur auf die konfirmatorische Faktoranalyse zurückgegriffen 
wurde. Die Entscheidung fiel deswegen auf die rein deskriptive Statistik, um vor allem den 
Anspruch einer Übersichtsarbeit zu erfüllen. Nach Datenbereinigung war es somit möglich, 
Aussagen zur zentralen Tendenz als auch zur Streuung und Verteilung der Stichprobe zu tref-
fen. Da das betretene Forschungsfeld wissenschaftlich noch weitgehend unentdeckt ist, konnten 
mit diesem methodischen Vorgehen erste primäre Daten gesammelt und statistisch ausgewertet 
werden (vgl. insbesondere Kapitel 7.2.3, 7.2.5, 7.2.7), bevor in weiterführenden Studien erste 
Hypothesen abgeleitet und geprüft werden können. 
Neben der Darlegung der strukturellen Unterschiede bzw. Gemeinsamkeiten wird im Folgen-
den ein inhaltlicher Vergleich von den betrachteten Studien zu der eigenen Arbeit angestellt: 
Die in Kapitel 4.4 vorgestellten Forschungsarbeiten von Kriegel (2012), García-Fernández et 
al. (2018a), Theodorakis et al. (2014) sowie Yildiz und Kara (2012) haben inhaltlich einen 
wichtigen Beitrag zur Forschung in Bezug auf die Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in 
Fitnessstudios geleistet. Von deren Erkenntnissen ausgehend konnten theoretische und thema-
tische Vorüberlegungen für das zu entwickelnde Messinstrument für die eigene empirische Un-
tersuchung angestellt werden (vgl. Kapitel 6.3). Insbesondere bestätigt der Ansatz von García-
Fernández et al. (2018a, S. 1047) neben dem Beitrag von Kriegel (2012) den direkten Zusam-
menhang zwischen der wahrgenommenen Qualität hinsichtlich der Merkmale „Angebot“, 
„Räumlichkeiten und Ausstattung“ sowie „Personal“ und der Kundenzufriedenheit. Dazu wur-
den von García-Fernández et al. (2018a) vier thematische Frageblöcke verwendet, anhand derer 
die Studie durchgeführt wurde. Die in Kapitel 4.4 einhergegangene Analyse der themenrele-
vanten Beiträge zur Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung in Fitnessstudios hat jedoch 
gezeigt, dass die durchgeführten Studien nicht das ganze Spektrum an beeinflussenden Fakto-
ren und Wirkungsketten erfasst haben. Insbesondere wurde bei den untersuchten Beiträgen der 
Aspekt der fortschreitenden Technisierung als auch Digitalisierung als möglicher Faktor der 
Kundenbindung nicht berücksichtigt. Da die Untersuchungen von Kriegel (2012), Yildiz und 
Kara (2012) als auch Theodorakis et al. (2014) bereits mehrere Jahre zurückliegen, liegt die 
Vermutung nahe, dass zum damaligen Zeitpunkt kein Trend zur digitalen Fitness erkennbar 
war. Aus diesem Grund erhob die im Rahmen dieser Dissertation durchgeführte empirische 
Studie neben einer Messung der Gesamtqualität, der Zufriedenheit und der Verhaltensabsich-
ten, zeitgemäß zusätzliche Daten zu digitalen Technologien und Medien im Fitnessstudio sowie 
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zum Kundennutzungsverhalten und der Kundenabwanderung vor dem Hintergrund der Digita-
lisierung (vgl. Kapitel 6.3.3, 6.3.5, 6.3.7). 
Darüber hinaus zeigt sich insbesondere im Vergleich zur Studie von García-Fernández et al. 
(2018a) ein weiterer wesentlicher Unterschied darin, dass von einem speziellen Kontext ausge-
gangen wurde, bei dem kommerziell ausgerichtete Fitnessstudios auf rein öffentlich geführte 
Anlagen treffen. Die letztere Form ist in Deutschland in dieser Handhabung nicht existent. In 
Spanien sind öffentliche Fitnessanlagen oftmals gemeinnützige Einrichtungen für spezifische 
Gruppen wie beispielsweise benachteiligte Jugendliche oder Frauen, die Gewalt erfahren ha-
ben. Bei der Ausarbeitung des Modells beziehen sich García-Fernández et al. (2018a) auf diese 
spezielle Ausgangssituation. Ein Vergleich der aus den hier dargelegten Arbeiten resultierenden 
Ergebnisse in Bezug auf den Aspekt der Kundenzufriedenheit im Kontext der Kundenbindung 
erweist sich aufgrund des anderen Forschungsschwerpunktes bzw. -perspektive daher als 
schwierig. 
Im Folgenden werden innerhalb der Diskussion die in Kapitel 2.5 vorgestellten Beiträge von 
Mazzucco et. al (2017) und Hackfort (2015) in Bezug auf das Themenfeld „Digitale Fitness“ 
mit der vorliegenden Forschungsarbeit verglichen. Dabei verwendeten alle drei Arbeiten zur 
Datenerhebung eine vergleichbare Fragestellung innerhalb ihres Messinstrumentes: Inwieweit 
spielen digitale Fitnesstools im Rahmen des Trainings der Befragten eine Rolle? Daraus ging 
in der eigenen Befragung und dem innerhalb des in Kapitel 6.3.5 beschriebenen Subtests her-
vor, dass zum Zeitpunkt der Erhebung etwa ein Drittel der Probanden digitale Fitnesstools, wie 
Wearables, Fitnesstracker oder Fitnessapps, genutzt haben. Im Vergleich zu den vorliegenden 
Untersuchungsergebnissen gaben bei der Onlinebefragung von Mazzucco et al. (2017) knapp 
über 40 Prozent der Teilnehmer an, ein digitales Fitnessangebot zu nutzen. Dieses Ergebnis 
deckt sich mit dem von Hackfort (2015). Dort waren es nach der Datenauswertung 39 Prozent 
der Befragten. Im Vergleich der eigenen und den beiden herangezogenen Studien zeigt sich ein 
ähnliches Ergebnisbild hinsichtlich der Verteilung von Nutzern zu Nichtnutzern von digitalen 
Anwendungen.  
Ebenfalls wurde in allen drei Arbeiten inhaltlich der Zweck einer Nutzung von digitalen Fit-
nesstools abgefragt. Daraus ließ sich ableiten, dass die Nutzer diese hauptsächlich zum Zwecke 
der Selbstvermessung und für das Tracking ihrer Trainingseinheiten verwenden. Dennoch 
zeichnet sich eine erste Tendenz der vorliegenden Studie dadurch ab, dass Studiomitglieder 
eher den Abstand zu ihren digitalen Geräten wie dem eigenen Smartphone während ihres 
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Trainings in der Fitnessanlage bevorzugen. Diese Erkenntnis unterscheidet sich von der zent-
ralen Aussage der Arbeit von Hackfort (2015). Demnach konkurrieren klassische Offlinefit-
nessanbieter mit neuen innovativen Unternehmen gemeinsam auf dem Fitnessmarkt. Dabei 
spielt nach Ansicht Hackforts (2015) das Smartphone eine zentrale Rolle, indem es beispiels-
weise als digitaler Fitnesscoach während des Trainings fungiert. Des Weiteren konstatiert der 
Autor, dass durch die Nutzung digitaler Technologien im Zusammenhang mit bekannten Trai-
ningsmethoden neues Vermarktungspotential entsteht, woraus sich bereits Fitnesstrends entwi-
ckelt haben, die inzwischen eine beachtliche Nutzerschaft entstehen haben lassen (Hackfort, 
2015). Bei der Beurteilung dieser Annahme auf ihr wahrscheinliches Eintreten hin, weisen so-
wohl Hackfort (2015) als auch die gewonnene Kenntnislage der vorliegenden Dissertation da-
rauf, dass hinsichtlich des Zusammenspiels zwischen Online- und Offlineangeboten die kon-
ventionellen, stationär verorteten Fitnessstudios nach wie vor das größte Marktsegment bleiben. 
Ob und inwieweit neben den bekannten Anlagetypen wie Premium-, Einzel-, Discount- und 
Mikrostudios sich auch der Trend nach reinen Onlinefitnessstudios, die bislang einen eher ge-
ringen Marktanteil innehalten, etablieren wird, kann anhand der vorliegenden Untersuchungs-
ergebnisse beider Studien nicht eindeutig prognostiziert werden. Laut Hackfort (2015) ist aber 
zu vermuten, dass in Zukunft verstärkt „Doppelmitgliedschaften“, d.h. Mitgliedschaften bei ei-
nem Off- als auch Onlineanbieter, zu beobachten sein werden. Darüber kann gegenwärtig auch 
aufgrund der Untersuchungsergebnisse der eigenen Studie keine Aussage gemacht werden. 
Aus den betrachteten Studien deckt sich der Aspekt, dass digitale Fitnesstools u.a. persönliche 
Daten sammeln, Trainingseinheiten dokumentieren und die Ergebnisse anschließend in der 
Trainingsplanung der Mitglieder berücksichtigt werden können. Theoretisch können diese Ei-
genschaften als positiv in Bezug auf Flexibilität als auch Individualität betrachtet werden. Wa-
rum die Mehrheit der innerhalb der eigenen Untersuchung befragten Kunden die vermeintlichen 
Vorteile von digitalen Fitnesstools für sich nicht nutzt, geht aus den Ergebnissen nicht hervor. 
Im Unterschied zu der eigenen Befragung, liefert die Studie von Tomorrow Focus Media (Sta-
tista, 2014) eine mögliche Erklärung hierfür, welche zu dem Schluss kommt, dass etwa 69 Pro-
zent der im Rahmen ihrer Erhebung befragten Personen überhaupt nicht bereit sind für ein On-
linefitnessangebot zu zahlen. Knapp 30 Prozent äußerten hingegen eine niedrige bis mittlere 
Zahlungsbereitschaft (5 bis 15 Euro). Zu ähnlichen Ergebnissen kam auch die Umfrage von 
Mazzucco et al. (2017), in der lediglich 20 Prozent der Befragten eine kostenpflichtige Fit-
nessapp verwendeten. Die Zahlungsbereitschaft der Nutzer von digitalen Fitnessangeboten 
kann anhand des Ergebnisses von Mazzucco et al. (2017) als niedrig eingestuft werden.  
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Darüber hinaus können hierbei mangelnde Notwendigkeit oder die generelle Infragestellung 
der Sinnhaftigkeit sowie eine fehlende Benutzerfreundlichkeit als mögliche Gründe nicht aus-
geschlossen werden.  
Mazzucco et al. (2017) sowie Gigerenzer et al. (2016) machen im Kontext des möglichen Wan-
dels der konventionellen Fitnessstudios durch digitale Technologien und Medien auf Verände-
rungen des Sozialverhaltens der Kunden aufmerksam (vgl. Kapitel 2.4). Fitnessapps sammeln 
und speichern nicht nur Vital- und Bewegungsinformationen, sondern auch Sprach- und Kom-
munikationsdaten. Auf diese Weise kommt es zu einer völlig neuartigen Vernetzung von kör-
perlichen Aktivitäten und Kommunikationsprozessen, indem die gespeicherten Daten, bei-
spielsweise via Soziale Medien mit Familie, Freunden oder anderen Mitgliedern der Commu-
nity geteilt werden können (Mazzucco et al., 2017). Ähnlich wie Mazzucco et al. (2017) ver-
weisen Gigerenzer et al. (2016) auf zwei Tendenzen, die mit der Nutzung digitaler Technolo-
gien und Medien immer sichtbarer werden: die der interaktiven Partizipation so wie auch die 
der Selbstvermessung vor dem Hintergrund digitaler Fitness. Eine erste Tendenz, welche sich 
auch anhand der eigenen Untersuchungsergebnisse ableiten lässt, zeigt, dass bereits Fitnessan-
lagen existieren, die für ihre Kunden digitale Konzepte bereitstellen. Konventionelle, stationär 
verortete Fitnesseinrichtungen bieten diese Möglichkeiten aus Kundensicht derzeit aber nur 
vereinzelt an. Diese Tatsache spiegelt sich dadurch wider, dass ebenso virtuelle Trainingsmög-
lichkeiten wie auch das Teilen von Trainingsergebnissen über die sozialen Medien von den 
untersuchten Studiomitgliedern im Allgemeinen nicht genutzt werden. Der Aspekt der Selbst-
vermessung wurde zwar im Rahmen der Nutzung der digitalen Fitnesstools benannt (vgl. Ka-
pitel 6.3.5 und 7.2.5), spielt aber in Zusammenhang mit der individuellen Trainingsgestaltung 
im Fitnessstudio keine bedeutsame Rolle. Somit können die Erkenntnisse von Mazzucco et al. 
(2017) sowie Gigerenzer et al. (2016) anhand der eigenen Untersuchungsergebnisse nicht be-
stätigt werden. 
Kritisch betrachtet ist anzumerken, dass insbesondere die Studie von Mazzucco et al. (2017) 
neben einer eher geringen Stichprobengröße (n= 157) als auch der Art und Zusammensetzung 
der Befragungsgruppe, etwa 78 Prozent der Befragten waren zwischen 19 und 29 Jahre, noch 
offene Fragen in Bezug auf den Einfluss von digitalen Technologien auf die gesamte Fitness-
branche, aber im Speziellen im Kontext Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in Fitness-
studios, aufweist (vgl. Kapitel 2.6). Dennoch fungierte die Arbeit von Mazzucco et al. (2017) 
als Ideengeber für die eigene empirische Untersuchung.  
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Im Rahmen der eigenen Untersuchung konnten zusammengefasst folgende neuen Erkenntnisse 
gewonnen werden: 
Es ist eine Tendenz dahingehend zu beobachten, dass Mitglieder eher den Abstand zu digitalen 
Geräten wie chipkartengesteuerten Trainingsmaschinen oder das eigene Smartphone während 
ihres Studiobesuchs bevorzugen. Die statistische Auswertung konnte belegen, dass eine allge-
meine Kundenzufriedenheit unter den befragten Mitgliedern vorzufinden ist. Selbst eine der 
wesentlichen Kernkompetenzen von Fitnessstudios, die Bereitstellung der Trainingsgeräte, ver-
langt nach Bewertung der befragten Mitglieder keiner Weiterentwicklung im Zuge der Digita-
lisierung. Der zu beobachtende Trend zur digitalen Fitness konnte dahingehend eingeschränkt 
widerlegt werden, dass dieser bei den befragten Kunden nur unter bestimmten Voraussetzungen 
zu erkennen ist. Neben den beiden wesentlichen Trainingsmotiven „Fitness“ und „Gesundheit“, 
hat sich das Motiv der zeitlichen Ungebundenheit herauskristallisiert. Im Hinblick auf dieses 
Motiv können digitale Fitnessangebote durch flexiblere Trainingsmöglichkeiten, für zuhause 
oder unterwegs, als Vorteil gegenüber den konventionellen, stationär ausgerichteten Fitness-
einrichtungen bewertet werden. Besonders interessant zeigte sich das Ergebnis, dass etwa 85 
Prozent der Untersuchungsteilnehmer auch dann nicht ihre bestehende Mitgliedschaft kündigen 
und zu einem reinen Onlinefitnessstudio wechseln würden, wenn ein entsprechender monetärer 
Anreiz durch eine kostengünstigere Alternative gegeben wäre. 
Sachlich kritische Bewertung der eigenen Untersuchung und Ableitung weiterer Forschungs-
felder 
Abschließend gilt es die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit sachlich richtig zu bewerten und 
kritisch zu reflektieren. Darüber hinaus werden erste Hinweise auf aufbauende Forschungspro-
jekte abgeleitet.  
Den Ausführungen von Christianus (1999, S. 19) zufolge ist bekannt, dass Untersuchungen zur 
Kundenzufriedenheit positive Ergebnisse hervorbringen. Ein Grund für diesen Effekt ist in der 
Herangehensweise hinsichtlich der Datenerhebung zu finden. Die Art der Befragung bestimmt 
das Umfeld bzw. die Zusammensetzung ihrer Teilnehmer. In der vorliegenden Untersuchung 
wurde über das Instrument der Onlinebefragung somit in erster Linie auf internetaffine (vgl. 
Kapitel 7.2.1) und zugleich auch zur Selbstauskunft bereitwillige Kunden von Fitnessstudios 
zurückgegriffen. Die positiven Ergebnisse der eigenen Studie bestätigen die von Christianus 
(1999, S. 19) aufgestellte These. Daher stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage, inwie-
weit durch die gewählte Befragungsform tendenziell eher bereits zufriedene als unzufriedene 
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Kunden erreicht wurden. Es wäre im Weiteren zu untersuchen, inwiefern andere Befragungs-
techniken, wie persönliche Einzel- oder Gruppeninterviews, differenziertere Ergebnisse in Be-
zug auf die Kundenzufriedenheit liefern würden. 
In der weiteren Reflexion wird der Aspekt betrachtet, inwieweit das methodische Vorgehen und 
das verwendete Forschungsdesign ihren Zweck erfüllt haben. Die Daten wurden im Querschnitt 
erhoben. Somit können die Untersuchungsergebnisse als Momentaufnahme interpretiert wer-
den und lassen gültige Aussagen nur zeitpunktbezogen zu. Ein zeitraumbezogener Vergleich 
von Kundeneinstellungen im Hinblick auf den Aspekt der Mitgliederzufriedenheit, etwa durch 
eine Längsschnittmessung, hätte gegebenenfalls eine differenziertere Beurteilung der Ergeb-
nisse ermöglicht.  
Des Weiteren hat die Sichtung der Literatur bestätigt, dass der Aspekt der Digitalisierung in 
Fitnessstudios bislang wissenschaftlich unerforscht blieb. Die Themenfelder „Kundenzufrie-
denheit“ und „Digitalisierung“ im Kontext von Fitnessstudios wurden dabei separat untersucht 
und in keinen Zusammenhang gestellt. Ziel dieser Dissertation ist es deshalb gewesen, diese 
Lücke zu schließen und die Aspekte „Digitalisierung“ und „Kundenzufriedenheit“ erstmalig in 
einen Zusammenhang zu bringen. Ausgangspunkt der Untersuchung war hierbei die Betrach-
tung der Realität und die Analyse von in der Praxis vorkommenden Gegebenheiten in Bezug 
auf die spezifische Thematik. Wenngleich die theoretischen Grundlagen in Bezug auf die rele-
vanten Aspekte zur Kundenzufriedenheit im Kontext der Kundenbindung in Fitnessstudios aus 
der bestehenden Literatur gewonnen werden konnten, wurde darüber hinaus mit der empiri-
schen Untersuchung das Ziel verfolgt, induktiv abgeleitete Erkenntnisse über die Forschungs-
fragen zu generieren.  
Deutlich wurde im Rahmen der theoretischen Ausarbeitung dieser Dissertation, dass zahlreiche 
Wissenschaftsbereiche der theoretischen Erklärung des komplexen Konstrukts der Kundenzu-
friedenheit viel Aufmerksamkeit gewidmet haben. Darüber hinaus konnte festgestellt werden, 
dass ein wesentlicher Schritt zur Ermittlung des wahrgenommenen Leistungsniveaus (Ist-Leis-
tung), aus dem Kundenzufriedenheit abgeleitet werden kann, in der Messung dieser Ist-Leis-
tung liegt (vgl. Kapitel 3.1). Entsprechend empfehlen u.a. Tsitskari et al. (2014) den empfun-
denen Zufriedenheitsgrad in Bezug auf die Service- und Dienstleistungsqualität zu messen. 
Entsprechende Untersuchungen, insbesondere hinsichtlich des Leistungsspektrums von Fit-
nessstudios, können die Konzeption und in der Folge die praktische Umsetzung von Verbesse-
rungsmaßnahmen ermöglichen. Folgt man den Theorieansätzen des C/D-Paradigmas (vgl. 
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Kapitel 3.1), so stellt sich Kundenzufriedenheit aus dem Vergleich der tatsächlichen Erfahrung 
bei der Inanspruchnahme einer Leistung (Ist-Leistung) mit einem bestimmten Vergleichsstan-
dard des Kunden ein (Soll-Leistung). Im Rahmen dieser Arbeit wurden relevante Merkmals-
ausprägungen in Bezug auf das Leistungsniveau anhand der wahrgenommenen Ist-Komponente 
von Bestandskunden untersucht. Daraus folgert sich, dass die dabei zusammenwirkenden Er-
wartungshaltungen der Kunden nicht erfasst wurden. Wechselseitige Einflüsse sind damit sehr 
wahrscheinlich verbunden. Bruhn (2004) sieht für den Kundenbereich die Möglichkeiten der 
Beeinflussung von Kundenerwartungen als noch unzureichend ausgeschöpft an. Hierbei könn-
ten sowohl der Untersuchungsgegenstand als auch die neu gewonnenen Untersuchungsergeb-
nisse als Grundlage für derartige Anschlussprojekte hinzugezogen werden. 
Die besondere Schwierigkeit im Hinblick auf die Herangehensweise dieser Arbeit bestand da-
rin, die zentrale Theorie zu identifizieren und Grundlagenforschung zu betreiben, da sich zu-
nächst keine zusammenwirkenden Hypothesen herauskristallisierten. Obwohl sowohl qualita-
tive als auch quantitative Methoden zur Erhebung eingesetzt werden können, wurde im Rahmen 
dieser Arbeit speziell für die Erforschung der theoretisch und empirisch wenig untersuchten 
Zusammenhänge die Stärke der quantitativen Forschung gewählt. Kritisch betrachtet, hätte der 
Einsatz ergänzender qualitativer Techniken bei der vorliegenden Untersuchung möglichweise 
noch tiefergehende Erkenntnisse zugelassen. Eine Empfehlung für weitere Forschung ist daher, 
eine ähnliche Studie durchzuführen, um zu bestimmen, wie stark die Ergebnisse differieren 
würden, wenn der Fokus nicht nur auf der quantitativen, sondern auch auf der zusätzlich quali-
tativen Herangehensweise begründet wäre.  
Aufgrund der Tatsache, dass die empirische Analyse jedoch nur deskriptiv durchgeführt wor-
den ist, können ihre Ergebnisse nur auf die verwendete Stichprobe bezogen werden. Ein verall-
gemeinerter Schluss von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit lässt diese Analyse nicht zu. 
Weiterhin zeigte sich bei der Analyse der Postleitzahlen der Befragten, dass 60 Prozent der 
Teilnehmer aus dem Postleitzahlengebiet „8“ kamen (siehe Anhang). Diese sind in der Stich-
probe somit überrepräsentiert. Es ist deshalb kritisch zu betrachten, inwieweit die Stichprobe 
als repräsentativ für die Grundgesamtheit betrachtet werden darf. Jedoch liefern die empirische 
Analyse der Daten neue wertvolle Erkenntnisse. In zukünftigen Forschungsvorhaben können 
diese Ergebnisse überprüft werden und weiterhin mittels inferenzstatistischer Methoden in die-
sem Kontext verallgemeinernde Schlüsse gezogen werden. Ebenso können anhand weiterer ge-
eigneter statistischer Methoden Analysen von Zusammenhängen für die gegenwärtig geringe 
Nachfrage an Digitalisierung in stationären Fitnessstudios erfolgen.  
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Der wesentliche Erkenntnisgewinn der vorliegenden Dissertation liegt nun darin, dass vor allem 
aufgrund der Fülle an Primärdaten eine situative Umrissbeschreibung der Fitnessstudioland-
schaft in Deutschland gegeben werden konnte. Die daraus resultierenden Ergebnisse konnten 
vorrangig im Kontext der eigenen Thematik diskutiert und reflektiert werden. Hierbei wurden 
interessante und neue Erkenntnisse gewonnen. Davon ausgehend können diese nun die Basis 
bilden, um daraus schließlich neue theoretische Konzepte entwickeln zu können und den Weg 
für darauf aufbauende, weiterführende Forschungsprojekte zu ebnen (vgl. Kapitel 9). 
Aus den obigen Ausführungen können allgemein folgende weiterführende Forschungsmöglich-
keiten abgeleitet werden: 
 Der Einsatz qualitativer Techniken, wie persönliche Einzel- oder Gruppeninterviews, 
ermöglicht die Identifizierung neuer Theorien. 
 Die veränderte Zusammensetzung der Befragungsgruppe, wie der Fokus auf spezielle 
Kunden- oder Altersgruppen, lässt ausdifferenziertere Erkenntnisse in Bezug auf die 
Stichprobe zu. 
 Entsprechende Längsschnittmessungen erfassen die zusammenwirkenden Erwartungs-
haltungen der Befragungsgruppe. 
 Der Einsatz weiterer geeigneter statistischer Methoden ermöglicht ergänzend Analysen 
von Zusammenhängen für die gegenwärtig geringe Nachfrage an Digitalisierung in sta-
tionären Fitnessstudios. 
Aus den in Abschnitt B und C gewonnenen und in Abschnitt D zusammengefassten und kritisch 
beleuchteten Erkenntnissen werden im folgenden Abschnitt E der Arbeit zunächst mögliche 
Handlungsstrategien für die Praxis abgeleitet, bevor eine Zusammenfassung und der Ausblick 
auf weiterführende Forschungsarbeiten gegeben werden. 
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E Handlungsempfehlungen, Zusammenfassung und Ausblick 
Im nachfolgenden Abschnitt E werden innerhalb des Kapitels 8 vier Handlungsempfehlungen 
für die Praxis vorgestellt. Den Abschluss der vorliegenden Arbeit bildet das Kapitel 9, welches 
eine Zusammenfassung und den Ausblick auf weiterführende Forschungsprojekte gibt. 
8 Handlungsempfehlungen 
Der Rückblick auf die Entwicklung des Marktes für Fitnessstudios in Deutschland seit 1970, 
wie in Kapitel 1.1 zusammengefasst, hat gezeigt, dass sich dieser Zweig des Breiten- und Frei-
zeitsports sowohl als eine dynamisch wachsende als auch eine sich rasant verändernde Branche 
darstellen lässt. Darüber hinaus sind hohe Fluktuationsraten zu beobachten. Auf Grundlage der 
theoretischen Erkenntnisse (vgl. Kapitel 1 bis 4) sowie der deskriptiven Analyse und anschlie-
ßenden Diskussion der Untersuchungsergebnisse (vgl. Kapitel 7 und 8), wird nun im Folgenden 
die Handlungsstrategie für die Praxis formuliert. Entscheidend ist dabei, die Ableitungen an-
wendungsorientiert auf die vom Kunden als relevant eingestuften Qualitätsmerkmale zu fokus-
sieren. Aus wirtschaftlicher Sicht stellt die Entscheidung hinsichtlich der zukünftigen Ausrich-
tung und der damit zusammenwirkenden Positionierung auf dem Markt das Studiomanagement 
jeder Fitnessanlage vor eine Herausforderung. 
Die aus dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse lassen grundsätzlich Handlungsempfehlungen 
zu, wenngleich die Qualität als auch die Möglichkeiten der praktischen Umsetzung im Rahmen 
der vorliegenden Dissertation nicht tiefergehend beurteilt werden können. Ausgehend von der 
aktuellen skizzierten Kenntnislage, werden im Gedankenschluss nachfolgende vier Handlungs-
empfehlungen abgeleitet: 
(1) Hohe Hygienestandards als elementare Basisgrundlage 
(2) Konventionelle Trainingsangebote als Haupttreiber 
(3) Qualifizierte Studiomitarbeiter als direkte Kundenbinder 
(4) Digitale Fitnesstools als integrative Studioleistungen. 
Die Untersuchungsergebnisse zu den Motiven für eine Mitgliedschaft im Fitnessstudio, die aus 
den theoretischen Erkenntnissen in Kapitel 1.4 hervorgegangen sind, stellen den ersten wichti-
gen Hinweis in Bezug auf das Kundenbindungsmanagement dar. Es wurde hierbei festgehalten, 
dass der Großteil der Studiomitglieder daran interessiert ist, sich allgemein körperlich fit und 
gesund zu halten, wobei auch das Bedürfnis nach zeitlicher Ungebundenheit einen hohen Stel-
lenwert eingenommen hat.  
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Der zeitliche Aspekt als auch der der Ortungebundenheit, wie beispielsweise hinsichtlich Trai-
ningsmöglichkeiten für zuhause oder unterwegs, wird durch die praktische Implikation (4) „Di-
gitale Fitnesstools als integrative Studioleistungen“ weiterverfolgt (vgl. Kapitel 8.4). 
Stationäre Fitnessstudios grenzen sich insbesondere durch die Bereitstellung an Räumlichkei-
ten und physischen Trainingsgeräten von reinen Onlinefitnessstudios ab. Daher werden aus-
schließlich webbasierte Fitnessanbieter bei der Ausarbeitung der folgenden Handlungsstrategie 
vernachlässigt.  
8.1 Handlungsempfehlung: Hohe Hygienestandards als elementare Basisgrundlage  
Die erste Handlungsempfehlung rückt den Aspekt „Hohe Hygienestandards als elementare Ba-
sisgrundlage“ in den Fokus. Im Zusammenhang mit der Thematik der Kundenabwanderung 
spielen Sauberkeit und Hygiene im Fitnessstudio eine zentrale Rolle (vgl. Kapitel 4.3). Die 
empirischen Untersuchungsergebnisse (vgl. Kapitel 7.2.7) untermauern die theoretischen Er-
kenntnisse. Mangelnde Sauberkeit und Hygiene stellen nach deskriptiver Auswertung für 45 
Prozent der Befragten den schwerwiegendsten Kündigungsgrund dar. Somit ist diese Hand-
lungsstrategie essenziell.  
Aufgrund der stetig steigenden Mitgliederzahlen (vgl. Kapitel 1.1) geraten Fitnessstudios zu-
nehmend in den Fokus der Gesundheitsämter. Die grundsätzlichen Hygienevorschriften müs-
sen erfüllt sein (Fitnessmarkt, 2018). Je nach Anlagentyp (vgl. Kapitel 1.2) und Größe der Fit-
nesseinrichtung differieren der Reinigungsumfang. Damit lassen sich als eine Empfehlung 
„Hohe Hygienestandards als elementare Basisgrundlage“ ableiten und folgende wichtige Fra-
gestellungen innerhalb eines individuell auf die Räumlichkeiten abgestimmten Hygiene- und 
Reinigungskonzepts festhalten: 
 Welche Studiobereiche gibt es?  
 Wer ist dafür zuständig? 
 Wie oft müssen diese Bereiche gereinigt werden? 
 Wann geschieht die Reinigung? 
 Welche Hilfsmittel sind für die Reinigung notwendig? 
 Wer übernimmt die Reinigung? 
Besonders die Studiobereiche, in denen sich die Gefahr, mit Keimen in Kontakt zu geraten, am 
wahrscheinlichsten zeigt, müssen täglich gereinigt werden. Dazu zählen Toiletten, 
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Barfußbereiche, Böden und Fliesen in den Duschen sowie Flächen, die mit Händen in Berüh-
rung kommen. 
Nicht allein die Sauberkeit in den Fitnessräumlichkeiten ist von Bedeutung, sondern auch die 
persönlichen Hygienestandards der Kunden spielen eine gewichtige Rolle. Über die Hände wird 
eine Vielzahl an Krankheitserregern aufgenommen. Regelmäßiges und gründliches Waschen 
der Hände ist somit essenziell. Mindestens 20 bis 30 Sekunden sollten die Hände unter warmem 
Wasser und dem Gebrauch von Seife gewaschen werden (vgl. BZgA, 2020). Auch das Unter-
legen des eigenen Handtuchs sowie die konsequente Desinfektion der Trainingsgeräte im An-
schluss ihrer Nutzung sind obligatorisch. Durch die gegenwärtige Situation (vgl. Kapitel 8.4 
und 9) erlangt die strikte Einhaltung dieser persönlichen Hygienemaßnahmen umso mehr an 
Bedeutung und ist somit unumgänglich, um sowohl den sicheren Studiobesuch für alle Betei-
ligten auch weiterhin gewährleisten zu können als auch die Kundenzufriedenheit in einem 
höchsten Maß zu erhalten. 
Es ist Aufgabe des Studiomanagements, die notwendigen Rahmenbedingungen zu schaffen und 
jeden einzelnen Mitarbeiter mit den vorgegebenen Hygienestandards vertraut zu machen, um 
deren Inhalte und Vorgaben auch gewissenhaft umsetzen zu können. Regelmäßige Evaluation 
und Kontrollen durch den Einsatz eines Hygienebeauftragten werden empfohlen. 
8.2 Handlungsempfehlung: Konventionelle Trainingsangebote als Haupttreiber  
Die zweite Handlungsempfehlung betrachtet „konventionelle Trainingsangebote als Haupttrei-
ber“ der Leistungserstellung von stationären Fitnessstudios. Obwohl die stetige Ausdifferen-
zierung der Angebote in Fitnesseinrichtungen zu beobachten ist (vgl. Kapitel 1.1), haben die 




 Bereich für Freihanteltraining, 
 Bereich für funktionelles, körpereigenes Training, 
 Gruppentraining. 
Neben der vorausgesetzten Funktionstüchtigkeit sämtlicher Fitnessgeräte und Trainingsmittel, 
kommt es hier zu einem unabdingbaren Zusammenspiel mit der Handlungsempfehlung (3) 
„Qualifizierter Studiomitarbeiter als direkte Kundenbinder“ (vgl. Kapitel 8.3). 
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Insbesondere benötigen Trainingsanfänger zu Beginn ihrer Mitgliedschaft eine adäquate Ge-
räte- und Übungseinweisung, die aber im Laufe der Studiozugehörigkeit im Rahmen der ab-
wechslungsreichen als auch progressiven Trainingsgestaltung regelmäßig wiederholt oder er-
weitert werden sollte. Beispielhaft ist hier die Empfehlung der entsprechenden Trainingsge-
wichte, die Korrektur bei fehlerhafter Übungsausführung oder allgemeines Lob zu nennen, so-
dass der Kunde nicht durch „falsche“ Gewohnheiten seine Leistungsfähigkeit riskiert. Es gilt 
der Grundsatz: Jede Gerätenutzung verbessert nur dann die persönliche Fitness oder ist gesund-
heitsförderlich, wenn die Übungen korrekt und für den Bewegungsapparat schonend ausgeführt 
werden. Weiterhin dienen regelmäßige Feedbackgespräche durch die persönliche Ansprache 
des Studiomitarbeiters der Motivationssteigerung des Kunden. Diese „weichen Faktoren" för-
dern mittels „klassischer“ analoger Trainingsgeräte einerseits die Effektivität des individuellen 
Trainings, andererseits aber auch die persönliche Bindung bzw. die Verbundenheit des Kunden 
mit „seinem“ Fitnessstudio. 
Neben den Aspekten für eine Nutzung konventioneller Trainingsgeräte, empfiehlt es sich, das 
Leistungsangebot ergänzend durch diverse Gruppentrainingsmöglichkeiten auszubauen. Hier-
bei sollte neben einer heterogenen Auswahl der Trainingsangebote für jüngere und ältere Men-
schen sowie geschlechtsspezifisch unterschieden der Fokus ebenfalls auf verschiedene Leis-
tungsniveaus gelegt werden. Empfehlenswert sind Anfänger- und Fortgeschrittenenkurse. Bei-
spielsweise mit der Umsetzung von aktuellen Trends im Fitnessstudio, wie „HIIT – High In-
tensity Interval Training3“ oder „Yoga“ (vgl. ACSM, 2019), kann sowohl die gesteigerte At-
traktivität für potenzielle als auch der wahrgenommene Mehrwert für bestehende Kunden in 
Bezug auf das Trainingsangebot zu erwarten sein. Hierbei sind insbesondere gesundheitsorien-
tierte Trainingsangebote ein Faktor, der zur wirtschaftlichen Steigerung des Fitnessstudios bei-
tragen kann. Verstärkt wird dieser Aspekt durch Veränderungen im Gesundheitswesen als auch 
durch die Überalterung der Gesellschaftsstruktur, einhergehend mit dem demographischen 
Wandel. Beispielsweise können durch Krankenkassen bezuschusste Präventionskurse wie Wir-
belsäulengymnastik als zusätzliche Leistungen im Angebotsspektrum von stationären Fitness-
studios integriert werden. In diesem Punkt erweitert sich diese Handlungsempfehlung insofern, 
als dass sich das Fitnessstudio nach außen hin öffnet. Damit ist gemeint, dass das eingebundene 
Personal die Durchführung von Leistungsangeboten, die spezielle Zertifizierungen und 
 
3 Bei der Trainingsmethode HIIT wechselt sich immer ein hochintensiver Aktivslot mit moderaten Phasen bzw. 
Pausen ab. 
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Zusatzqualifikationen voraussetzen, übernimmt, wie beispielsweise die Lizenz zum Rücken-
schullehrer. 
Hierbei gilt der Grundsatz: Je heterogener das Trainingsangebot zusammengesetzt ist, desto 
höhere Anforderungen bedeutet dies für die Studiomitarbeiter. Hervorzuheben ist in diesem 
Zusammenhang, dass die Umsetzung der Kundenorientierung entsprechende Rahmenbedin-
gungen in Bezug auf die Unternehmensstrukturen, -systeme und -kultur voraussetzt (Bruhn, 
2002, S. 19). 
8.3 Handlungsempfehlung: Qualifizierte Studiomitarbeiter als direkte Kundenbinder  
Bei der dritten Handlungsempfehlung wird der Fokus auf „Qualifizierte Sudiomitarbeiter als 
direkte Kundenbinder“ gelegt. Im Zusammenhang mit Kundenzufriedenheit (vgl. Kapitel 1.3) 
als auch im Rahmen der psychologischen Bindungsursachen (vgl. Kapitel 4.1) wurde die Be-
deutsamkeit des Strukturmerkmals „Personal“ thematisiert. Ergänzend untermauern die erho-
benen Untersuchungsergebnisse (vgl. Kapitel 7.2.5), dass das Kundenbedürfnis nach persönli-
cher Beratung und aktiver Trainingsbetreuung durch gut ausgebildete Studiomitarbeiter 
dadurch hervorgehoben wird, indem digitalisierte Anwendungen wie chipkartengesteuerte 
Trainingsmaschinen im Kontext des Studiobesuchs (vgl. Kapitel 2.3) eine Tendenz zur Kun-
denablehnung verzeichnen. Knapp zwei Drittel der befragten Mitglieder bestätigen diese An-
sicht. Die daraus resultierenden Erkenntnisse stützen somit den Grundgedanken dieser Hand-
lungsempfehlung. Anhand der Ausführungen in Kapitel 4.1 und des in Kapitel 4.2 skizzierten 
Modells zur „Wirkungskette der Kundenbindung“ wurde ein theoretischer Ansatz zur Entste-
hung der Kundenbindung dargelegt. Hierbei wurden exemplarisch die fünf Phasen eines Kun-
den aufgezeigt, die dieser innerhalb seiner Fitnessstudiomitgliedschaft durchläuft. Beginnend 
beim Erstkontakt, wie beispielsweise im Rahmen eines Probetrainings oder des Anamnesege-
sprächs, zeigt sich bereits deutlich die Notwendigkeit von fachlich- als auch sozial- und metho-
denkompetenten Studiomitarbeitern im Sinne der Kundenbindung. In dieser ersten Bindungs-
phase sollte der Grundstein für die Schaffung eines vom Kunden wahrgenommenen Mehrwer-
tes in Bezug auf die Studiomitgliedschaft gelegt werden. Im weiteren Verlauf der Studiozuge-
hörigkeit können der wahrgenommene Mehrwert als auch die wahrgenommene Qualität der 
Leistung dadurch erhalten bzw. erhöht werden, indem das gesamte Betreuungskonzept für den 
Kunden, d.h. von der individuellen Beratung und Trainingsplanung über die persönliche Gerä-
teeinweisung bis hin zur Evaluation der Trainingsergebnisse, durch vielseitig qualifizierte Mit-
arbeiter abgedeckt wird.  
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Im Zusammenhang mit der zunehmenden Digitalisierung von Studioabläufen ist hier insbeson-
dere die Methodenkompetenz zu nennen, also Methoden und Techniken, die zur Anwendung 
der fachlichen Kenntnisse erforderlich sind (vgl. Kapitel 1.3). Dazu zählen sowohl der Umgang 
mit chipkartengesteuerten Trainingsmaschinen, die Synchronisierung mit der studioeigenen 
App als auch die Aus- und Weiterverwertung der Aktivitätsdaten aus den digitalen Messgeräten 
der Mitglieder. Ebenso sind die Gestaltung der Studiofanseiten in den sozialen Medien oder die 
Umsetzung des Onlinebeschwerdemanagements sowie im Allgemeinen die Handhabung von 
Computersystemen von Bedeutung. Somit stellen, abhängig von der Ausrichtung der Anlage, 
ausdifferenziertere Kenntnisse im Zusammenhang mit digitaler Fitness eine Notwendigkeit dar. 
Besonders im Hinblick auf die Erschließung neuer Zielgruppen, wie beispielsweise den „Digi-
tal Natives“ (vgl. Kapitel 2.5), werden dadurch erhöhte Anforderungen an das Personal gestellt. 
Kunden, die von Kindheit an mit dem Internet aufgewachsen sind, zeigen eine „natürliche“ Af-
finität zu digitalen Technologien und Medien. Um auf die neuen Gegebenheiten und individu-
ellen Bedürfnisse kundenorientiert eingehen zu können, sind weiterführende Qualifizierungs-
maßnahmen wie beispielsweise durch interne Schulungen des Personals vor dem Hintergrund 
der zunehmenden Digitalisierung als auch Technologisierung unumgänglich (vgl. Kapitel 1.3). 
Der Effekt „qualifizierte Studiomitarbeiter als direkte Kundenbinder“ kann nur durch die aktive 
Unterstützung des hierbei eingesetzten Personals erreicht werden. Jeder Studiomitarbeiter, vom 
Reinigungspersonal über die Trainer und Servicemitarbeiter bis hin zu den Leitern der verschie-
denen Trainingsbereiche müssen sich sowohl der Bedeutung des Kunden als auch des Beitrags 
ihrer eigenen Arbeit für die Schaffung von Kundenzufriedenheit bewusst sein. Dies setzt vo-
raus, dass jedem Studiomitarbeiter die Gesamtabläufe in der Anlage bekannt sind (Bruhn, 2002, 
S. 5). 
In Bezug auf die Qualitätssicherung als auch des allgemein zunehmenden Wettbewerbs ist die 
fachliche Qualifikation des Personals ebenso ausschlaggebend wie dessen Sozial- und Metho-
denkompetenzen. Die Umsetzung der strategischen Ausrichtung bleibt dabei Aufgabe des ent-
sprechenden Studiomanagements. Am Ende der Wirkungskette der Kundenbindung zeigt sich 
der gesteigerte ökonomische Erfolg des Fitnessstudios in Form von geringen Fluktuationsraten 
und dem Aufbau eines Bestandskundenstammes.  
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8.4 Handlungsempfehlung: Digitale Fitnesstools als integrative Studioleistungen 
Bei der vierten und letzten Handlungsempfehlung treten „Digitale Fitnesstools als integrative 
Studioleistungen“ in den Fokus. Hierbei wird u.a. das gesellschaftliche Phänomen des „Quan-
tified Self Movement“ berücksichtigt (vgl. Kapitel 2.2). Mithilfe von Sensoren am jeweiligen 
Wearable ist die digitale Sammlung, Speicherung als auch die Analyse von Vital- und Bewe-
gungsdaten möglich. Die daraus resultierenden Ergebnisse können durch das entsprechend ge-
schulte Studiopersonal ausgewertet und daraufhin in die individuelle Trainingsgestaltung mit-
einbezogen werden (vgl. Kapitel 8.3). Der neue Trainingsplan, Terminvorschläge für die Gerä-
teeinweisung oder sonstige aktuelle Studioinformationen können im Anschluss in digitaler 
Form direkt an das Smartphone des Kunden gesendet werden. Diese optionale Studioleistung 
soll ergänzend im Betreuungskonzept verankert werden. Hierbei ist insbesondere der Ser-
vicegedanke von Bedeutung. Aus den Ausführungen in Kapitel 4.2 ist bekannt, dass die soge-
nannten „Schläfer“ ein Kundensegment bilden, welches im Laufe ihrer Zugehörigkeit nicht 
mehr nach ihrem gewohnten Verhalten agiert, was anhand ausbleibender Umsätze zu beobach-
ten ist. Durch den Einsatz dieser integrativen digitalen Serviceleistung könnte diese Kunden-
gruppe im Rahmen einer Revitalisierungsmaßnahme wie beispielsweise in Form digitaler Er-
innerungsnachrichten zu neuen Aktivitäten innerhalb der bestehenden Studiomitgliedschaft 
animiert werden. 
Weiterhin zielt die Angebotserweiterung um digitale Hilfsmittel, wie die Einbindung von stu-
dioeigenen Apps oder Onlinefitnessprogrammen in das bestehende Service- und Dienstleis-
tungspaket, verstärkt auf die Kundengruppe ab, die allgemein eine Affinität für digitale An-
wendungen aufweist. Dieses Verhalten liegt laut deskriptiver Analyse bei mehr als der Hälfte 
der befragten Kunden vor. In der Praxis haben bereits vereinzelt stationäre Fitnessanbieter ihr 
Leistungsspektrum in Richtung digitaler Fitnessmöglichkeiten komplementiert (vgl. Kapitel 
2.1). Als Vorteil zu rein verorteten Trainingsangeboten ist im Zusammenhang mit Onlinefitness 
der Aspekt der zeitlichen und örtlichen Ungebundenheit zu nennen. Die Implementierung ist 
abhängig von der Art des digitalen Tools sowie der Vielfalt der Funktionsmöglichkeiten mit 
unterschiedlich hohen finanziellen Investitionen verbunden. Die Erstellung von onlinebasierten 
Lösungen wie selbstproduzierte Trainings- und Informationsvideos beispielsweise über den ei-
genen YouTube Kanal oder der Einsatz von Social Media bieten Möglichkeiten des interaktiven 
Kommunikationsaustausches, welche darüber hinaus nicht zwingend mit großen finanziellen 
Investitionen verbunden sein müssen (vgl. Kapitel 2.4).  
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Die Befragungsergebnisse (vgl. Kapitel 7.2.5) belegen, dass mehr als der Hälfte der untersuch-
ten Bestandskunden Studiofanseiten über Social Media zur Verfügung stehen. Wenngleich die-
ser Aspekt aus Kundenperspektive, den Ergebnissen zufolge, nicht explizit gewünscht ist, lässt 
sich jedoch hinsichtlich des praktischen Nutzens der empfohlenen Handlungsstrategie schluss-
folgern: Wenn das Studiomanagement die virtuelle Kommunikation über digitale Medien, wie 
beispielsweise Facebook oder Instagram, gezielt einsetzen und antreiben, kann es infolgedessen 
schon aufgrund der reinen Beobachtung beispielsweise von Beiträgen einen Einblick in die 
Kundenwahrnehmung als auch einen Eindruck über deren Bedürfnisstruktur in Bezug auf die 
Fitnessstudiomitgliedschaft generieren. Darüber hinaus können im Rahmen der Interaktion 
zwischen Fitnessstudio und Mitglied sowohl die Kundenzufriedenheit thematisiert als auch 
neue Ideen und somit weitere virtuelle als auch reale Zielgruppen gewonnen werden. Das wie-
derum dient grundsätzlich der Leistungsverbesserung. Diese Handlungsstrategie ist bereits ver-
einzelt anhand der Untersuchungsergebnisse zu beobachten und wird somit, bewusst aber schät-
zungsweise ebenso unbewusst, von Fitnessstudios eingesetzt. Es lässt sich aus den Ausführun-
gen schlussfolgern, dass die Fortsetzung dieser Strategie zukünftig, aus Anbieterperspektive 
weiterverfolgt werden sollte.  
Im Hinblick auf die gegenwärtige Situation, bedingt durch die weltweite Coronapandemie, sind 
Einschränkungen im öffentlichen Leben verbunden. Von diesem Phänomen sind auch Fitness-
studios in Deutschland betroffen. Aufgrund vorübergehender Schließungen bieten Studios bei-
spielsweise Onlinefitnesskurse für ihre Mitglieder an (Merkur, 2020). Inwieweit die Kunden-
akzeptanz als auch das damit zusammenwirkende Nutzungsverhalten dadurch wächst, ist zum 
jetzigen Zeitpunkt nicht erforscht und dadurch kaum absehbar (vgl. Kapitel 9). In diesem Zu-
sammenhang ist es jedoch in der Praxis empfehlenswert, dass Fitnessstudios auf die Zwangs-
schließungen im Rahmen ihres Kundenbindungsmanagements reagieren. Die damit einherge-
henden Anforderungen, die Studiomitglieder an Dienstleistungen und die Servicequalität 
dadurch stellen, wie beispielsweise die Rückerstattung von Beiträgen oder die Aufhebung der 
Mitgliedschaft, bedürfen der fortlaufenden Anpassung des Leistungsspektrums. 
Als abschließendes Fazit kann somit festgehalten werden, dass die vier aufgezeigten Hand-
lungsempfehlungen (nur) im Zusammenspiel sowohl der Stabilisierung als auch der Steigerung 
der Kundenzufriedenheit dienen und somit im Kundenbindungsmanagement eine wichtige Ent-
scheidungsgrundlage für die zukünftige Strategieformulierung bilden werden. Das zentrale Ziel 
liegt dabei, allgemein formuliert, in der Erweiterung bzw. Anpassung der jeweilig vorgefunde-
nen spezifischen Ausgangssituation, wobei die daraus abgeleiteten Implikationen individuell 
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und optional in das bestehende Angebots- und Leistungsspektrum eingebunden werden können. 
So gut die Entscheidungsgrundlagen auch sein mögen, die daraus abgeleiteten Strategien müs-
sen in der Gestalt der Fitnessanlage die notwendigen Bedingungen vorfinden, um umgesetzt 
werden zu können. Dies betreffen im Besonderen die qualitätsbestimmenden Merkmale wie 
das Trainingsangebot, die Räumlichkeiten und Ausstattung sowie das eingebundene Studioper-
sonal. Da die Ausrichtung aufgrund des individuellen Studiocharakters nicht allgemein vorge-
geben werden kann, können die dargelegten Handlungsempfehlungen als grundlegende Kon-
zeptansätze verstanden werden. Auf der Basis eines „Baukastensystems“ können die aufgezeig-
ten Maßnahmen zielgerichtet entsprechenden Kundengruppen angeboten und zugänglich ge-
macht werden. 
Ergänzend gehört dazu auch, dass im Rahmen des Kundenbindungsmanagements in regelmä-
ßigen Abständen Qualitäts- und Zufriedenheitsanalysen durchgeführt werden sollten, um einer-
seits Verbesserungen zu registrieren und andererseits Entwicklungen rechtzeitig zu erkennen, 
um Handlungslücken aufdecken und beseitigen zu können (vgl. Kapitel 3.2). 
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9 Zusammenfassung und Ausblick 
Die vorliegende Dissertation „Fitnessstudios im Trend der Digitalisierung – Eine Untersu-
chung relevanter Aspekte zur Kundenzufriedenheit im Kontext der Kundenbindung“ hat ei-
nerseits die theoretische Gegenüberstellung themenrelevanter Literaturbeiträge und anderer-
seits, im Sinne der Primärforschung, eine praktisch orientierte Analyse der Kundensicht ange-
stellt. Aufgrund des noch wissenschaftlich kaum erforschten Themenfeldes, darf die vorlie-
gende Arbeit als wissenschaftlicher Übersichtsbeitrag verstanden werden.  
Zunächst wurden grundlegende Aspekte zur Kundenzufriedenheit im Kontext der Kundenbin-
dung untersucht und ausgewertet, um die empirisch relevanten Theorierichtungen zu identifi-
zieren. Ausgehend von verschiedenen theoretischen Modellannahmen wie u.a. dem C/D-Para-
digma (vgl. Kapitel 3.1), wurde das wahrgenommene Leistungsniveau des Kunden, das folg-
lich aus dem kognitiven oder emotionalen Prozess mit der erfahrenen Ist-Leistung entsteht, 
anhand eines eigen entwickelten Erhebungsinstrumentes gemessen. Ein konzeptionelles Rah-
menmodell wurde dabei unterstützend eingesetzt (vgl. Kapitel 5). Mittels einer Querschnitts-
Onlinebefragung von bestehenden Fitnessstudiokunden (n= 1.169) wurden die Daten erhoben 
und mittels deskriptiver Statistik (vgl. Kapitel 7) ausgewertet, so dass aufgezeigt werden 
konnte, inwieweit u.a. technische Entwicklungen aus dem Bereich der Digitalisierung bereits 
in den Fitnessanlagen in Deutschland ihren Einsatz finden als auch digitale Maßnahmen aus 
Sicht der Fitnessstudiokunden überhaupt gewünscht sind.  
Die Analyse der empirischen Ergebnisse hat gezeigt, dass die Digitalisierung in Fitnessstudios 
zum Zeitpunkt der Untersuchung kein relevanter Aspekt zur Kundenzufriedenheit gewesen ist. 
Weiterhin besitzt eine Vielzahl von Kunden noch keine Erfahrungswerte damit und diejenigen, 
die Erfahrung haben, sehen diese nicht als wichtigen Bindungsgrund für ihre Mitgliedschaft an. 
Insgesamt verdeutlicht die Auswertung, dass die Digitalisierung in den Fitnessstudios noch 
nicht angekommen ist. Diese wird aus Kundensicht aber auch nicht erwartet oder gar gewünscht 
(vgl. Kapitel 7.2.5). Der Trend ist dahingehend zu beobachten, dass Mitglieder während ihres 
Studiobesuchs nicht nur den Abstand zu den eigenen digitalen Geräten, wie das Smartphone 
suchen, sondern auch zu technischen Entwicklungen, wie chipkartengesteuerten elektronischen 
Maschinen. Diese Tatsache spiegelt sich dadurch wider, dass ebenso virtuelle Trainingsmög-
lichkeiten wie auch das Teilen von Trainingsergebnissen über die sozialen Medien nicht genutzt 
werden. Der Aspekt der Selbstvermessung wurde zwar im Rahmen der Nutzung der digitalen 
Fitnesstools benannt, spielt aber in Zusammenhang mit der individuellen Trainingsgestaltung 
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im Fitnessstudio keine bedeutende Rolle. Somit ist beispielsweise die Berücksichtigung der 
Aktivitätsdaten aus den digitalen Fitnesstools der Mitglieder in deren Trainingsplanung optio-
nal zu betrachten (vgl. Kapitel 7.2.5).  
Überdies belegt die deskriptive Analyse eine allgemeine Zufriedenheit der Studiomitglieder mit 
den Strukturmerkmalen „Angebot“, „Räumlichkeiten und Ausstattung“ als auch „Personal“. 
Dabei legen die Kunden besonderen Wert auf Hygiene und Sauberkeit, die Funktionstüchtigkeit 
der Trainingsgeräte als auch auf qualifizierte Studiomitarbeiter. Jedoch stellen im Kontext der 
Abwanderung weder die fehlende noch eine fortschreitende Digitalisierung des Fitnessstudios 
einen Kündigungsgrund dar (vgl. Kapitel 7.2.7). Darüber hinaus konnte anhand der neuen Er-
kenntnisse sowohl die Basis für erste Handlungsempfehlungen (vgl. Kapitel 8) als auch für 
weiterführende Forschungsprojekte identifiziert und geschaffen werden.  
Abschließend wird nun ein Ausblick auf potenzielle Anschlussprojekte gegeben. Ein weiteres 
Forschungsvorhaben kann mit dem Untersuchungsschwerpunkt in der Erhebung von Neukun-
den begründet liegen (vgl. Avourdiadou und Theodorakis, 2014). Dies würde den Forschungs-
ansatz des vorliegenden Projekts unterstützen und somit eine detaillierte Analyse im Längs-
schnitt ermöglichen. Denkbar wäre hierbei die Durchführung einer empirischen Untersuchung 
beginnend in der Phase der Kundenakquise über die der Kundenbindung in einem vorab fest-
gesetzten Zeitraum. Interessant wäre dabei ein noch stärkerer Fokus auf relevante Aspekte der 
Digitalisierung. Beispielsweise könnte man den Trend zur Selbstvermessung, der sich in der 
„Quantified Self Movement“ widerspiegelt (vgl. Kapitel 2.2 und 8.4) tiefergehend untersuchen. 
Auch nähere Untersuchungen zum Partizipationsverhalten (vgl. Gigerenzer et al., 2016) sind 
denkbar. Inwieweit Zusammenhänge zwischen den gegenwärtig zu beobachtenden Tendenzen 
tatsächlich gegeben sind, könnte am Beispiel einer empirischen Studie hinsichtlich spezifischer 
Kundensegmente wie den „Digital Natives“ oder einzelner Sektoren, wie reiner Onlinefit-
nessanbieter, erhoben werden. Eine weiterführende forschungsleitende Fragestellung könnte 
dementsprechend den Zusammenhang von Nutzung digitaler Fitnesstools und demographischer 
Indikatoren, wie Geschlecht und Alter, oder auch in Bezug auf die Trainingsmotive untersu-
chen. Ebenso ist eine Fitnesstrendanalyse im Kontext sozialer Medien, wie beispielsweise        
YouTube, denkbar. Mittels der detaillierten Bestandsaufnahme der Erwartungs- und Bedürf-
nisstrukturen können auf die vorliegenden Ergebnisse weiterführende Forschungsprojekte ini-
tiiert werden. Im Zusammenhang mit den beiden Tendenzen „Selbstvermessung“ und „Partizi-
pation“ könnte dabei auch speziell der Aspekt des Datenschutzes ausdifferenzierter betrachtet 
werden. Hierbei können in Anschlussstudien weitere Zusammenhänge herausgearbeitet 
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werden. In Bezug auf das einzusetzende Untersuchungsdesign ist zu erwarten, dass mit einem 
qualitativen Forschungsansatz ergänzende Ergebnisse gewonnen werden können (vgl. Ab-
schnitt D Diskussion der Ergebnisse). Neben der Kundenbefragung kann in diesem Konstrukt 
auch die Anbietersicht in Form von Experteninterviews untersucht werden.  
Ganz aktuell können aufgrund der derzeitigen Situation bezüglich der Aus- und Nachwirkun-
gen der Corona bedingten Maßregelungen in den Fitnessstudios neue Tendenzen identifiziert 
und im Anschluss quantifiziert und analysiert werden. Im engeren Zusammenhang mit der Di-
gitalisierung können dabei alle Ansätze den subjektiven Perspektiven der Befragten einen er-
heblichen Stellenwert zugeschrieben werden. Dabei sollte sich die Form der Datenerhebung 
und -auswertung nach der gewählten Forschungsstrategie und Methodik richten. 
Der Grundstein für alle oben genannten weiteren möglichen Forschungsprojekte ist mit der 
vorliegenden Arbeit gelegt.  
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Tabelle 38 zeigt die Verteilung der Postleitzahlen bezüglich ihrer ersten Ziffer.  
 
                 Wohnort                       Fitnessstudio 
PLZ n Prozent n Prozent 
0 37 3,80 39 4,1 
1 32 3,3 32 3,3 
2 25 2,6 25 2,6 
3 36 3,8 36 3,7 
4 67 7 68 7 
5 55 5,8 54 5,5 
6 33 3,5 34 3,5 
7 41 4,3 41 4,2 
8 573 60 570 58,4 
9 55 5,6 55 5,6 
Tabelle 38: Verteilung der Postleitzahlen (erste Ziffer der Postleitzahl) des Wohnorts und der 
Fitnessstudios mit Stichprobenumfang (n= 954) 
 








Abbildung 13: Kreisdiagramm der Verteilung der Häufigkeit der Nutzung von digitalen Fit-
nesstools (in Prozent) 
 




Abbildung 14: Kreisdiagramm der Verteilung des Einsatzes chipkartengesteuerter Trainings-
geräte im Fitnessstudio (in Prozent) 
 
 
Abbildung 15: Kreisdiagramm der Verteilung des Einsatzes einer Social Media Fanseite im 
Fitnessstudio (in Prozent) 




Abbildung 16: Kreisdiagramm der Verteilung des Einsatzes eigener YouTube Kanäle im Fit-
nessstudio (in Prozent) 
 
 
Abbildung 17: Kreisdiagramm der Verteilung des Einsatzes von Aktivitätsdaten aus dem di-
gitalen Fitnesstool in der Trainingsplanung (in Prozent) 
